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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméfuje na vyzvy a prilezitosti, se kterymi se setkavaji
zaméstnavatelé pii naboru a adaptaci absolventl narozenych po roce 2000, tedy ptislusniki
generace Z. Cilem prace je zjistit, jak zaméstnanci narozeni po roce 2000 méni firemni
kulturu a identifikovat potiebné zmény v piistupu zaméstnavatelti k naboru a adaptaci této
generace. Teoretickd Cast prace se vénuje nékolika kliCovym oblastem. Zkouma soucasné
procesy a trendy v naboru zaméstnanci, roli personalniho Gitvaru a mozné zptisoby adaptace
pro uspéSnou integraci novych zaméstnancii. Zabyva se rovnéZ generanimi specifiky
uchazecli o zaméstnani, s konkrétnéj§im zaméfenim na definovani a charakteristiku
generace Z, véetné jejich hodnot, ocekavani a preferenci. V neposledni fadé se teoreticky
rdmec zaobira firemni kulturou, jeji definici, prvky a druhy. Empirickd ¢éast prace se
zaméfuje na zkoumani vlivu generace narozené po roce 2000 na firemni kulturu, ale také na
to, jak by se mél priibézné ménit piistup zaméstnavatelt pii naboru a adaptaci Cerstvych
absolventii. Vyzkum bude uskute¢nén kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu
za pomoci dotaznikového Setfeni s absolventy narozenymi po roce 2000
a polostrukturovanymi rozhovory s personalisty. Zavér prace shrnuje ziskané poznatky jak
z teoretické, tak z empirické casti. Poskytne uceleny piehled o ziskanych poznatcich
a nabidne konkrétni doporuceni pro zaméstnavatele v oblasti naboru a adaptace Cerstvych

absolventl do firemni kultury.
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ABSTRACT

This diploma thesis focuses on the challenges and opportunities employers face when
recruiting and adapting graduates born after 2000, commonly known as Generation Z. The
aim of the thesis is to find out how employees born after 2000 are transforming corporate
culture and to identify the necessary changes in employers' approach to recruiting and
adapting this generation. The theoretical part of the thesis focuses on several key areas. It
examines current processes and trends in recruitment, the role of the HR department and
possible adaptation methods for successful integration of new employees. It also addresses
the generational specificities of job applicants, with a more specific focus on defining and
characterising Generation Z, including their values, expectations and preferences. Finally,
the theoretical framework deals with corporate culture, its definition, elements and types.
The empirical part of the thesis focuses on examining the impact of the generation born after
2000 and on corporate culture, but also on how employers' approach to recruiting and
adapting recent graduates should continuously evolve. The research will be conducted using
a combination of quantitative and qualitative research using a questionnaire survey with
post-2000 born graduates and semi-structured interviews with HR professionals. The
conclusion of the thesis summarises the findings from both the theoretical and empirical
parts. It provides a comprehensive overview of the insights gained and offers concrete
recommendations for employers in the area of recruitment and adaptation of recent graduates

to the corporate culture.

KEYWORDS
recruitment, adaptation, corporate culture, generation, human resources, trends, challenges

and opportunities
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Uvod

Na trhu prace v poslednich letech pfibyva zastupct generace Z, do které spadaji absolventi
narozeni po roce 2000 a to pfindsi nové vyzvy, ale i ptilezitosti pro zaméstnavatele, se
kterymi se musi vypotadat. Generace Z aktudlné tvoti 30 % celkové populace a ma odlisné
preference jak v procesu uceni, tak v komunikaci a adaptaci. Tato generace pln¢ vyrustala
v technologiemi ovlivnéném svété (Gi Group Holding & Grafton, 2023, s. 5). Jejich ptichod
na trh prace znaci podstatnou zménu v demografickém slozeni pracovni sily. Prestoze tato
skupina v soucasnosti tvoii mensi, avSak rychle rostouci ¢ast zaméstnancti, predpoklada se,
ze spolecné s milenidly bude v budoucnu tvofit vétSinu pracovniho osazenstva (Lewis, 2021,
s. 57).
Téma diplomové prace bylo autorkou zvoleno z diivodu jejiho dlouhodobého zajmu o oblast
lidskych zdrojh. V ramci tohoto oboru 1 aktualné piisobi a je si védoma zmén, které generace
Z do pracovniho prostfedi pfinasi. Rozhodla se Zeji zaméfit na absolventy narozené po roce
2000, jelikoz u nich sama pozoruje nejvétsi zmény jak v o¢ekavanich, tak v pristupu. Pro
ucely této prace je za absolventa povazovan kdokoli s ukonéenym minimélné zédkladnim
vzdélanim.
Cilem prace je zjistit, jak zaméstnanci narozeni po roce 2000 méni firemni kulturu a
identifikovat potiebné zmény v piistupu zaméstnavatelii k ndboru a adaptaci této generace.
K dosaZeni cile prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:

1. Jak zaméstnanci narozeni po roce 2000 méni firemni kulturu?

2. Jak by se mél ménit pfistup zameéstnavatele pii naboru a adaptacici absolventi

narozenych po roce 2000?

Text diplomové prace je rozdélen na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka ¢ast se opira
o odbornou literaturu a je zakladem pro nasledné vyzkumné Setieni. Vénuje se zadkladnim
definicim néboru a ziskdvanim zaméstnanct spolu s novymi trendy, které se na trhu prace
objevuji. Zamétuje se taktéz na téma adaptace zaméstnanct, aby mohlo nasledné dochazet
k Gspésné integraci. Vénuje se nejen zakladnim charakteristikim generace Z, ale také
generacim, které se aktualné na trhu prace spolu s touto generaci nachazi a ptfichazeji na
pracoviSti do denniho styku. Prace se zabyva i kulturou organizace, kterd je pro noveé

zaméstnance pii vybéru zaméstnavatele a ndsledné adaptaci dalezitym faktorem.



Pro dosazeni cile prace byla zvolena kombinace kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumného designu. Vyzkumnym vzorkem pro dotaznikové Setfeni byli absolventi
narozeni po roce 2000 a pro kvalitativni vyzkum byla zvolena metoda sbéru dat pomoci
polostrukturovanych rozhovori se zéastupci z fad personalistil.

Vysledky vyzkumného Setfeni byly vyhodnocovany samostatné. Nejprve bylo vyhodnoceno
dotaznikové Setfeni a nasledné polostrukturované rozhovory. Respondenti dotaznikového
Setfeni museli splinovat vékovou hranici pod dvacet pét let véetné a dosazeni minimalné
zakladniho vzdélani. Respondenti pro kvalitativni vyzkum byli vybirani Gc¢elné, a to na
zaklade velikosti organizace a pracovni pozice ve které¢ plsobi. Poté doslo k interpretaci
vysledki, které jsou popsany ve shrnuti empirické ¢asti. V diskusi je kladen diiraz na
vzajemné propojeni obou uskutecnénych vyzkumu. V zavéru prace neni krom celkového

shrnuti opomenuta ani doporuceni pro praxi.



1 Nabor a adaptace zaméstnanct

V soucasném dynamickém podnikatelském prostiedi se lidsky kapitdl stava jednim
z nejcenngjSich aktiv kazdé organizace a klicovym faktorem jeji konkurenceschopnosti. Jak
definuji Muzik a Krpalek (2017, s. 35), lidsky kapital tvoti souhrn ,, urcitych schopnosti,
osvojenych znalosti, dovednosti a odpovidajici motivace jedince. Jedna se o vybavenost
cloveka, ktera je symbolizovina nejen dosazenym vzdelanim, ale také profesnimi
zkuSenostmi i potencidlem pro dalsi rozvoj a sebezdokonalovani. “ Efektivni fizeni a rozvoj

tohoto kapitalu zac¢ina jiz ve fazi jeho ziskavani, tedy procesem naboru a vybéru.

Nébor predstavuje strategickou persondlni ¢innost, jejimz primarnim cilem je vyhledani
a osloveni optimalniho poc¢tu vhodnych kandidati pro obsazeni volnych pracovnich pozic.
Soucésti ndboru jsou také organizacni a administrativni ukony, které zajist'uji hladky pribéh
vSech téchto aktivit (Koubek, 2015, s. 126). Vychazi z identifikace konkrétnich potieb
jednotlivych tymi a pracovnich mist v organizaci s cilem ziskat vhodné pracovniky pro

konkrétni pracovni mista (Bartak, 2023, s. 167).

Nébor a nasledny vybér zaméstnanct patii mezi klicové personalni procesy, které ovliviiuji
kvalitu pfijatych pracovniki. Cilem naboru je oslovit optimalni poc¢et uchazect s potiebnymi
predpoklady pro obsazeni dané pozice, ze kterych pak organizace vybere kandidata, jenz
nejlépe spliiuje stanovené pozadavky (Kocidnova, 2010, s. 79). Nabor tak tvoii prvni

klicovou fazi komplexniho procesu ziskavani pracovnikda.

Na nabor plynule navazuje proces vybéru, ktery je ,,specificky tim, Ze ze shromazdenych
nabidek uchazecu personalista rozpoznava toho nejvhodnéjsiho kandidata, ktery bude
nejlépe vyhovovat nastavenym kritériim obsazovaného pracovniho mista“ (Muzik, Krpalek,

2017, s. 136).

Zékladem efektivniho ndboru a vybéru na konkrétni pozici je vzdy dukladna analyza
pozadavklli na pracovnika, kterd vychazi zpodrobného popisu pracovniho mista
a pozadované kvalifikace. Pfi této analyze je tieba zvazit, zda Ize pozici obsadit internimi
zdroji, nebo zda je nutné hledat uchazece externé. Klicovym cilem je ndsledna efektivni

komunikace s potencialnimi kandidaty, aby oslovila dostatek vhodnych zajemct, pficemz



dulezitymi faktory jsou optimalizace nékladii a Cas potfebny pro obsazeni pozice

(Kocianova, 2010, s. 79).

V modernim ziskavani pracovnikii se vsak ptistup posunuje od pouhého splnéni odbornych
kritérii k SirSimu pojeti. Moderni nabor se od tradi¢niho li§i pfedev§im zaméfenim na
efektivni vyuziti stavajicich zaméstnancii a jejich potencidlu, ptfi¢emz externi zdroje
pfichazeji na fadu az jako posledni moZnost. Tento pfistup cili na kandidaty, ktefi nejen Ze
splinuji odborné pozadavky, ale predevsim dokdzou zapadnout do firemniho kolektivu

a aktivné pfispét k dlouhodobym cilim organizace (Koubek, 2011, s. 70).

Z tohoto diivodu se kritéria vybéru odvijeji predevSsim od kombinace technickych
a kulturnich kompetenci. Samotnd odborna kritéria jiz nepostacuji k tomu, aby jedinec
dlouhodob¢ ptispival k vykonu dané organizace. Klicové je, aby uchazec zapadl i do firemni
kultury, coz je aspekt, ktery lze reflektovat jiz v inzeratu specifickym popisem
pozadovaného chovani a postoji. Proces seznameni s kulturou organizace probiha jiz
v samotném procesu vybérového fizeni, coz dava uchazefi moznost vyhodnotit soulad

s hodnotovym nastavenim organizace (Miiller et al., 2013, s. 191-192).

Pti naboru firma vysila jasny signal o potebé obsadit pozici, pficemz klicovym faktorem
pro prildkani vhodnych uchazect je podoba nabidky zaméstnani, charakteristiky pracovniho
mista, profil firmy a jeji kultura. Tyto aspekty aktivné formuji atraktivitu nabidky a zvySuji

Sance na ziskani kvalitnich pracovnikii (Koubek, 2011, s. 70).

Je v8ak dilezité si uvédomit, Ze proces ziskavani pracovnikil je ovliviiovan fadou faktort.
Tyto faktory lze rozdélit na vnitini a vnéj$i. Mezi vnitini faktory, které mtze firma pfimo
ovlivnit, patii charakteristiky samotného pracovniho mista (povaha prace, rozsah povinnosti,
zodpové&dnosti, misto vykonavani prace, pracovni podminky) a celkova povést firmy
navenek, véetné hospodarskych vysledki, irovné péce o zaméstnance, nabizenych benefitii
a samoziejm& firemni kultury. Naopak vnéjsi faktory, které organizace miliZze pouze
predvidat a ptizptisobovat se jim, zahrnuji demografické zmény, uroveinn vzdé€lanosti,
mobilitu, ekonomické cykly, socialni faktory, technologické inovace a také geografické

a legislativni faktory (Koubek, 2011, s. 71-72).
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Celkové Ize konstatovat, ze faze ziskavani potiebnych pracovniki je naprosto zasadni pro
dlouhodoby tuspéch organizace. Kvalitni vybér zaméstnanci pfimo ovliviluje dosazeni
strategickych cili podniku, jeho konkurenceschopnost a celkovy uspéch na trhu préace
(Koubek, 2015, s. 69). Kone¢nym ,,cilem vybéru je zajistit vhodného pracovnika pro
organizaci, ktery bude plnit ukoly spjaté s urcitym pracovnim mistem v odpovidajici kvalite,
bude vykazovat pozadované pracovni chovani a bude schopen prijmout a ztotoznit se
s organizaci a jejimi hodnotami. DilezZitd je také kandidatova schopnost tymové prace

a schopnost zaclenit se do pracovniho kolektivu*“ (Myslivcova, s. 2017, 36).
1.1 Proces naboru a role naborare

1.1.1 Proces naboru

Proces ziskavani a vybéru pracovnikl je komplexni, vicefazovy systém, ktery se zaméiuje
na efektivni obsazovéni pracovnich pozic. Zdkladem je kompetencni piistup, kde je hlavni
diraz kladen na prokazatelné schopnosti kandidat a predpoklad jejich uspésného vykonu,
nikoli primarné pouhy obsah pracovniho mista (Armstrong, 1999, s. 206). Tyto pozadavky
na zameéstnance jsou Siroké a zahrnuji jak fyzické a zdravotni predpoklady, tak intelektualni
schopnosti, socialni dovednosti, odborné kompetence, vzdélani, zkuSenosti, manudlni
dovednosti a osobnostni charakteristiky (Castoral, 2013, s. 182). Tento komplexni pohled je

nezbytny pro efektivni a uspésné vykonavani prace v moderni organizaci.

Ackoli se autofi 1isi v detailnim popisu fazi, obecny proces naboru a vybéru zahrnuje nékolik
klicovych krokt, které¢ vedou od uvédoméni si potteby nového zaméstnance az po jeho
findlni zaclenéni do organizace. Podle Koubka (2011, s. 76) tento proces typicky zahrnuje
identifikaci potfeby nového zaméstnance, definovani a specifikaci pracovniho mista,
zvazeni moznych alternativ a zdroji néboru, vybér metod ziskdvani, pfipravu metodiky
vybérového fizeni, formulaci a zvefejnéni nabidky, sbér dokumentt, predvybér a vytvoreni
seznamu kandidatd pro finalni vybér. Castoral (2013, s. 185) pak detailngji rozvadi etapy
ziskavani, od upfesnéni metod a volby obsahu nabidky, pfes rozhodnuti o zvetejnéni
a analyzu shroméazdénych dokumentt, az po rozhodnuti o definitivnim seznamu a pozvani
k pohovoru. Armstrong et al. (2015, s. 273) na proces nahlizi jesté Sifeji, od definovani

pozadavkl a oslovovani uchazecd, pfes pohovory, testovani, posuzovani a ziskavani
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referenci, az po potvrzeni nabidky a néasledné sledovani nového zaméstnance v adaptacni
fazi.

Tato variabilita popisu fazi reflektuje komplexnost a dynamiku néborového procesu,
pfi¢emz Armstrongiiv model je z citovanych autorii nejkomplexnéjsi, nebot’ zahrnuje 1 fazi
po nastupu zaméstnance, kterd je pro uspeSnou adaptaci klicova. Bez ohledu na konkrétni
pojeti je vSak zifejmé, ze zékladnim mechanismem pro obsazeni pracovnich roli je proces
vybéru jedinct, kteii disponuji potiebnymi kompetencemi nebo jsou ochotni si je osvojit.
Dtlezité je pfitom nezapominat na to, aby jedinec zapadl do firemni kultury a byl tak co
nejvice kompatibilni s hodnotovym nastavenim organizace (Miiller et al. 2013, s. 188-189).
Efektivita celého procesu je pak zavisla na jeho neustalém vyhodnocovani a zlepSovani, coz

vede 1 ke snizovani nakladu na nabor.

1.1.2 Popis a analyza pracovniho mista

Klicovym ptedpokladem pro efektivni proces naboru a vybéru, o kterém bylo pojednédno
v predchozi kapitole, je detailnim popis a analyza obsazovaného pracovniho mista. Pracovni
misto je chdpano jako pomérné stabilni jednotka v organizacni struktufe, ktera je mistem
vykonu pracovni ¢innosti a je ji pfifazen soubor tkolt a odpovédnosti (Castoral, 2013, s.
179). Jinak feceno, jedna se o elementarni prvek organiza¢ni struktury, na ktery jsou vazany

konkrétni pracovni ukoly (Bartak, 2023, s. 154).

,, Procesy vytvareni pracovnich mist musi vychdzet ze strategii a cilii organizace, z kterych
vychazeji  konkrétni ukoly, potrebné zabezpecovat na pracovnich mistech. Procesy

a struktura jsou vzdjemné provizané a podminéné a nelze je oddélovat” (Castoral, 2013,

s. 180).

V ramci definovani pozadavkil na zaméstnance je tedy nezbytné detailn¢ popsat pracovni
misto. Tento popis zahrnuje nejen jeho ndzev, ucel a hlavni ukoly, ale také vztahy
nadfizenosti a podfizenosti, pracovni podminky, zvlaStni pozadavky ¢i dalSi mozZnosti
rozvoje a vzdélavani v ramci kariéry (Armstrong et al., 2015, s. 273; Bartak, 2023, s. 156).
Casto se pracovni misto vyjadiuje i jako profil, ktery v sobé skryva §ir§i sadu pozadovanych
znalosti, schopnosti, dovednosti, chovani a jednani, spole¢né¢ s oblasti ocekavanych

vysledki (Castoral, 2013, s. 180). ,, PFevzetim pracovniho mista se jedinec zarazuje do

12



organizacni struktury firmy, prejima urcity okruh ukolii a odpovédnosti, které by mély byt

primérené jeho schopnostem * (Barték, 2023, s. 155).

Podle Bedrnové a Nového (2007, s. 514) je analyza pracovnich mist klicova pro uspésny
nabor a vyhledavani kandidatt. ,, Poskytuje plasticky obraz prace na daném pracovnim misté
a tim vytvari zaklad pro formulaci pozadavkii na zaméstnance, ktery by mél na danem

pracovnim misté pracovat (Bartak, 2023, s. 156).

1.1.3 Zdroje a metody ziskavani uchazeci

Po dikladné analyze pracovniho mista a specifikaci pozadavkl na kandidata je dalSim
krokem efektivni osloveni potencidlnich uchazect. Pti ziskavéani uchazecii je moderni praxi
preferovdno nejprve uvazovat o vnitfnich zdrojich uchazect, jako je interni povySeni,
prefazeni nebo osloveni byvalych zaméstnanct ¢i ziskani doporuceni od stévajicich
zaméstnancl (Armstrong at al., 2015, s. 297). Tento pfistup vyuziva jiz existujici znalosti

o kandidatovi a jeho kompatibilité s firemni kulturou.

Pokud neni mozné pozici obsadit z vnitinich zdrojt, pfechézi se k vyuzivani zdrojii vnéjsich.
Osloveni externich uchazect probiha riiznou formou metod, které se neustale vyvijeji spolu
s technologickym pokrokem. Mezi nejcastéjsi moderni metody patii online recruitment
(online nabor), véetné intenzivniho vyuziti socidlnich médii, klasicka inzerce, spoluprace
s urady prace ¢i vzdélavacimi institucemi, nebo dokonce outsourcing celého procesu naboru
(Armstrong et al., 2015, s. 297). Volba konkrétni metody je zavisld na charakteru

obsazované pozice, cilové skupin¢ a strategii organizace.

Cely proces ziskavani a vybéru pracovnikii, od definovani potieb az po samotné osloveni
a vybér, vyzaduje peclivé organizacni zajisténi a planovani. Jde o ,,napliiovani planii
ziskavani a vybéru pracovnikii z vnéjsich a vnitinich zdroju* s cilem zajistit potfebné
mnozstvi pracovnikli v pozadované kvalit¢ a sucelné vynalozenymi ndklady. Toto
strategické fizeni procesu naboru je klicové pro dosazeni firemnich cilti, nebot’ ovliviluje
nejen efektivitu, ale 1 dlouhodobou konkurenceschopnost organizace na trhu prace. Peclivé
vyhodnoceni vyhod a nevyhod ziskavani pracovnikl z riznych zdroji a metod musi byt

systematicky zpracovano v planech (Castoral, 2013, s. 183).
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Vnitini zdroje

Obsazeni pozic z vnitinich zdrojl je ¢asto povazovano za nejefektivnéjsi ptistup, a to jak
z hlediska uceln¢jSiho rozmisténi stavajicich zaméstnanct, tak i scilem zvysit jejich
kvalifikaci nebo zajistit rekvalifikaci (Castoral, 2013, s. 184). Interni nabor je vhodny
obzvlaste v situacich, kdy organizace pottebuje upevnit stavajici firemni kulturu a zaroven
chce 1 nadéle rozvijet a motivovat své zaméstnance. Pro udrZeni vysoké motivace je klicove,

aby zaméstnanci vnimali interni nédbory a kariérni rozvoj vlastnich lidi jako dlouhodobou

prioritu organizace (Miiller et al., 2013, s. 189).

Koubek (2015, s. 74-75) uvadi, Ze interni zdroje pracovni sily jsou vyhodnéjsi v ramci
adaptace na firemni prostfedi a také mohou byt motivacnim faktorem pro ostatni
zaméstnance co se tyka kariérniho postupu a taktéz dosavadni investice do rozvoje
zaméstnance nepfichdzi nazmar. Nevyhodou je vSak omezeny pfisun novych podnétil
a inovativnich pfistupt, které by mohli do organizace piinést novi zaméstnanci. Bedrnova
a Novy (2007, s. 514) mezi vyhody interniho néboru fadi zejména nizké naklady, rychlé

obsazeni volnych pozic a znalost uchazect, kteti jsou jiz zaméstnanci firmy.
Mezi metody ziskdvani zaméstnancti z vnitinich zdrojti Dvotékova a kol. (2012, s. 150) fadi:

e Fizené nastupnictvi — cileny rozvoj zaméstnancii s potencidlem (talent
management), planovani nastupnictvi a fizeni kariér zaméstnancii tak, aby
odpovidaly potfebam firmy. Tato metoda je bézna ve velkych organizacich a vys$§imi

investicnimi moznostmi;

e interni vybérové Fizeni — standartni postup pro obsazovani volnych nebo nové

vzniklych pracovnich mist uvnitt firmy;

e vnitini pfesuny zaméstnancii — povySovani nebo pfesouvani zaméstnancii na jiné
pozice uvnitf organizace.
Vnéjsi zdroje
Vnéjsi zdroje jsou nezbytné pro ziskavani pracovnikli v piipadé feSeni novych ukold,
expanze podniku, nebo pokud interni zdroje neposkytuji dostate¢ny pocet ¢i kvalifikaci

kandidata (Castoral, 2013, s. 184). Podle Dvoiakové a kol. (2012, s. 146) piinasi nébor

zameéstnanct z vnéjsich zdroji do organizace ,, novou krev“, tedy nové piistupy a inspiraci.
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Planovani naboru z vnégjSich zdrojii by mélo zohlednit faktory jako je spravné nacasovani
zvefejnéni pracovni nabidky, terminy pro obsazeni nové pozice, termin uzavérky

vybérového fizeni a informovani kandidata.

Vnéjs$i ndbor umoznuje ziskani SirSiho spektra kvalifikaci, zkuSenosti a inovativnich
pfistupi, které mohou podpofit rozvoj organizace (Koubek, 2015, s. 75). Hlavni vyhodou
externtho ndboru je moznost piivést , svezi vitr, ktery ztuhlou atmosféru v organizaci
nacechra ‘. Mimo jiné je také potfebny v ptipad¢ ziskani nositele kompetenci, které nejsme
schopni zaopatfit v rdmci interniho vybéru. Jako vhodny se jevi také v ptipadech potieby
vetsi zmény v ramci kultury nebo expanze ¢i zmény ¢innosti organizace (Miiller et al., 2013,

A4 4

s. 190). Na druhou stranu hlavni nevyhody zahrnuji vyssi ndkladovost, ¢asovou naro¢nost
a riziko nesouladu s firemni kulturou, coz se miize projevit vyssi mirou fluktuace. Rovnéz
je nutné investovat vice penéz, ¢asu a energie do adaptace téchto zaméstnancii (Koubek,

2015, s. 75).

Mezi metody ziskavani zaméstnancti z vnéjSich zdroji patii Sirokd Skala nastroja

(Dvorakova a kol., 2012, s. 147):
« klasicka inzerce pracovni nabidky napiiklad prostiednictvim Utadu préce;

e on-line pracovni nabidky na pracovnich portalech, kariérnich strankach organizace

a na socialnich sitich;

e spoluprace s persondlnimi agenturami a poradenskymi spolecnostmi — vyuZziti sluzeb
externich subjektl, které disponuji databazemi uchazecii a know-how (Muzik
a Krpalek, 2017, s. 161). Je vSak nutné si uvédomit, ze externi agentury jen malokdy
dokazou plné€ promitnout kritéria vybéru spolu s komplexni kulturou organizace, coz

muze byt rizikem (Miiller et al., 2013, s. 193);

e spoluprace se vzdelavacimi institucemi — oslovovani studentl a absolventli pfimo na

univerzitach a Skolach;

e UcCast na veletrzich pracovnich pftilezitosti — pfimy kontakt s velkym poctem

potencidlnich uchazeci;

e doporuceni soucasnych nebo byvalych zaméstnanct;
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e samostatné prihlasky, kdy kandidati necekané zadaji o zaméstnani na konkrétni

zvetejnénou pracovni nabidku;

e aktivni vyhledavani potencialnich kandidati znamé jako sourcing — tato technika,
kdy se recruitefi (naborafi) stavaji ,lovci talenti®, zahrnuje aktivni vyhledavéani
uchaze¢li a informaci o nich. Vyzaduje sledovani nejnovéjSich vyhledavacich
technik a technologii a stdva se ¢im dal vice specializovanou profesi (Tegze, 2019,

s. 23).

1.1.4 Role personalniho utvaru

V kontextu ziskdvani zaméstnancii, jak bylo popsdno v pfedchozich kapitolach, hraje
persondlni utvar a jeho specialisté nezastupitelnou strategickou roli. Zakladni ulohou
personalistil v organizaci je poskytovani sluzeb souvisejicich s fizenim lidskych zdroja,
avsak jejich piinos dalece presahuje pouhou administrativu. Personalisté se zasadné podile;ji
na vytvareni prostiedi, které zvySuje angaZovanost jednotlivell tim, Ze jim umoZiuje
maximalné vyuzit jejich schopnosti, zhodnotit potencial a uspokojit jejich potieby, a to

v zajmu jak zaméstnance, tak celé organizace (Armstrong et al., 2015, s. 80).

Role, ve kterych personalisté vystupuji jsou rozmanité a Casto se prolinaji, coz mize vést
k ur€ité nejednoznacnosti, ale zaroven k vétsi flexibilité. Mohou plisobit jako stratégové,
business partnefi, inovatofi, agenti zmény, interni konzultanti nebo kouci (Armstrong et al.,
2015, s. 96). Efektivita jejich ¢innosti je tak piimo zavisla na jejich schopnosti reagovat na
aktualni potieby organizace a jeji strategicky ramec. Kazda organizace k persondlnimu
fizeni pfistupuje odlisné, avSak jeho hlavnim a univerzalnim cilem zlstava efektivné
vyuzivat potencidlu lidi a investic do nich vlozenych (Kocianova, 2010, s. 9). To zahrnuje
umoziovat managementu zkvalitiiovat individualni a kolektivni pfinosy lidi pro dlouhodoby
uspéch organizace ,, tzn. vytvaret prostredi pro zajisténi soucasnych i budoucich pracovnich
cinnosti, rozvijet lidsky potencidal a vytvaret klima motivujici pracovniky k plneéni cili,
posilovat vztahy v organizaci a podporovat tymovou praci, sledovat vyvoj ovliviiujici
zamestnavani lidi, participovat na rizeni zmen“ (Armstrong, 1999, In: Kocianova, 2010,

s. 9).

Role personalniho utvaru je tedy kli¢ova pro dosahovani strategickych cilii organizace napfiic

vSemi urovnémi. V souvislosti s ndborem a adaptaci personalisté aktivn¢ vyhledavaji
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a vybiraji nejvhodné;jsi adepty pro pracovni tikoly, spolu s dal§imi dalezitymi osobnostnimi
vlastnostmi pro zapadnuti do firemni kultury. Dale usiluji o optimalni vyuZzivani pracovnik,
formuji pracovni tymy a ve spolupraci s managementem buduji zdravé pracovni
a mezilidské vztahy a prosazuji efektivni zplsob vedeni lidi. V neposledni fad€ zajist'uji
personalni a socialni rozvoj zameéstnancti a dbaji na dodrzovani pravnich piedpist a etickych
norem tykajicich se oblasti prace, zaméstnavani a lidskych prav (Koubek, 2015, s. 17).
Vsechny tyto aspekty jsou nezbytné pro uspéSnou adaptaci a dlouhodobou angazovanost

zaméstnanci, zejména pak pro nové nastupujici generace.

1.2 Trendy v naboru

S rostouci konkurenci na trhu prace a ménicimi se ocekdvanimi zaméstnancii, organizace
stale vice investuji do modernich pfistupl a strategii, které jim pomahaji budovat silnou
pozici zaméstnavatele a efektivné oslovovat, ziskavat a udrzovat talentované jedince. Mezi
klicové trendy v naboru patii personalni marketing a budovani znacky zaméstnavatele

(employer branding).

1.2.1 Personalni marketing

Pojem persondlni marketing se v Ceském prostiedi zacal objevovat v poloviné 90. let s cilem
»prodat® pracovni pozici a nalézt vhodného zaméstnance (Myslivcova, 2019, 33). Koubek
(2015, s. 160) jej definuje jako ,, pouziti marketingového pristupu v persondalni oblasti,
zejména v usili o zformovani a udrZeni potiebné pracovni sily organizace, které se opira

o vytvareni dobré zaméstnavatelské povesti organizace a vyzkum trhu prace.

Hlavnim cilem personalniho marketingu je tedy nejen ziskdni, ale také udrzeni, motivace
a budovani pevného vztahu mezi zaméstnanci a organizaci, coz zahrnuje vSechny aktivity
zaméstnavatell, které vytvafeji podminky pro dlouhodobé zajisténi kvalifikovaného
a motivovaného personalu (Jorn, 2015, In: Mysliveova, 2019, s. 31). Marketingové néstroje
1ze proto efektivné vyuzit i v oblasti personalistiky, a to zejména pfi strategickém planovani,
rozvoji a vyuziti lidského potencidlu, v souladu se strategickymi cili firmy a jeji existujici

kulturou (AntoSova, 2005, In: Myslivcova, 2019, s. 30).

Ziskavani zaméstnanci je kliCovou soucdsti externiho personalniho marketingu. Pro

efektivni vyuziti tohoto pristupu a uspesné budovani znaCky zameéstnavatele je zasadni
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spravné definovat cilové skupiny vhodnych uchazec¢t o volna pracovni mista. Diilezitou roli
zde hraje segmentace, kterd umoziiuje identifikovat potieby jednotlivych skupin kandidat.
V ramci externiho persondlniho marketingu je nezbytné pfistupovat k jednotlivym
generacim specificky, pficemz zvlastni pozornost je tfeba vénovat generacim Y a Z, jejichz
ocekavani a preference se mohou vyrazné lisit od starSich generaci (Myslivcova a kol., 2017,
s. 103). Personalni marketing, ktery vnima zaméstnance jako zékazniky a podporuje aktivity
zamétené na jejich potfeby, ma piimy vliv na spokojenost s vykondvanou praci, pracovnim
prostiedim a podminkami, se samotnym zamé&stnavatelem a v neposledni fad€ na naplnéni

oc¢ekavani zaméstnanct (Myslivcova a kol., 2017, s. 19)

1.2.2 Employer Branding

V pfimé souvislosti s persondlnim marketingem se v odborné literatufe etabloval pojem
wemployer branding* neboli budovani znacky zaméstnavatele (Myslivcova a kol., 2017,
s. 21). Jedna se strategicky koncept fizeni lidskych zdroji odvozeny z marketingu, zaloZeny
na interni a externi komunikaci aktivit organizace. Jeho primarnim cilem je zaujmout, udrzet
a ziskat vysoce kvalifikované zaméstnance. V praxi znacku zaméstnavatele vytvari vedeni
organizace sdélovanim svych ptedstav stdvajicim zaméstnanctim o tom, co d¢la organizaci
zadouci jako zaméstnavatele a co ji odliSuje od konkurence (Burke, Cooper & Martin, 2011,

In: Myslivcova a kol., 2017, s. 49).

Situace na pracovnim trhu se vyrazné¢ zménila. Zatimco v minulosti usilovali uchazeci
o pfizenn zaméstnavatelli, v soucasnosti jsou to firmy, které se snazi prildkat ty
nejkvalifikovanéjsi pracovniky. Employer branding je tak efektivnim feSenim nedostatku
odbornych zaméstnancii a zaroven motivuje firmy k péci o stadvajici zaméstnance (Trost,
2019, s. 103-104). Znacka zaméstnavatele je vnimani podniku ocima stavajicich
1 potencialnich zaméstnancii jako skvélého mista pro praci a jeji budovani je procesem
uskuteciiovanym pomoci vSech aktivit, které podporuji tuto jedine¢nost (Van Der Sluis

& Van De Bunt-Kokhuis, 2009, In: Myslivcova a kol., 2017, s. 48).

Silna zaméstnavatelska znacka hraje pro kazdou organizaci zasadni roli, protoze vyznamné
ovlivituje potencidlni uchazece jesté¢ ptred samotnym oslovenim recruitery. Povédomi
o spolecnosti a jeji reputace mély zasadni vliv na rozhodnuti uchazecti reagovat na nabidku

a jsou klicovymi faktory pfi rozhodovani o ucasti ve vybérovém tizeni (Tegze, 2019, s. 228).
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V modernim prostiedi, kde je vétSina zaméstnanct aktivnich na socidlnich siti jako je
Facebook, Twitter nebo LinkedIn, se kazdy zaméstnanec stdva soucasti znacky firmy a mize
pusobit jako jeji ambasador. Ambasador je néco jako reprezentant, velvyslanec, ktery
propaguje organizaci a jeho tvar je zdrojem divéryhodnosti sdéleni. Funkce je vétSinou
dobrovolna a zaméstnanec je proskolen, jak postupovat. Nejlepsimi ambasadory jsou
zaméstnanci, ktefi jsou s firmou a jeji znackou pevné spjati (Tegze, 2019, s. 240-241).
Employer branding tak posiluje nejen externi image, ale i interni angazovanost. ,,V dobre
Sfungujicim podniku je pracovnik i na té nejnizsi pozici osobné zainteresovdan na uspéchu
svého zaméstnavatele a ve svéem okoli o ném Siri dobrou poveést, stava se ambasadorem

znacky “ (Dvotékova a kol., 2012, s. 391).

1.3 Adaptace zaméstnanci

Prijetim pracovnika do organizace prace personalisty nekonc¢i, naopak nasleduje dalsi
dulezita cast personalni prace, kterou je adaptace pracovniki. Adaptace je proces aktivniho
ptizplisobovani Clovéka novym zivotnim a pracovnim podminkdm a jejich zméndm
(Bedrnova a Novy, 2007, s. 519). Cilem adaptacniho procesu je, aby se novy zaméstnanec
vzil a pfizpisobil jak podminkam, tak konkrétni pracovni pozici a novym pracovnim

a socidlnim rolim (Muzik a Krpalek, 2017, s. 138).

Koubek (2015, s. 192) definuje adaptaci jako ,,diikladneé promysleny a pro kazdy druh
pracovnich mist, kazdé pracoviste i organizaci specificky program adaptacnich
a vzdelavacich aktivit, které maji usnadnit a urychlit proces seznamovani se novych
pracovniki (popripade pracovnikii prechdzejicich v ramci organizace na jiné pracovisté ¢i
pracovni misto) s jejich novymi pracovnimi ukoly, pracovnimi podminkami a pracovnim
a socialnim prostiedim, ale také s potrebnymi znalostmi a dovednostmi tak, aby jejich

pracovni vykon pokud mozno co nejdrive dosahl pozadované urovne

Armstrong et al. (2015, s. 310) zdaraznuje, ze smyslem uvadéni lidi do organizace je
poskytnut jim zakladni informace, aby si v organizaci co nejrychleji zvykli a za¢ali pracovat.
Hlavnimi cili adaptace je pfekonani faze nejistoty, navozeni pozitivniho vztahu k organizaci,
zvySeni pravdépodobnosti setrvani v organizaci, zajiSténi co nejdiivéjSiho podavani

pozadovaného vykonu a snizeni pravdépodobnosti brzkého odchodu zaméstnance

19



z organizace. Z hlediska organizace pak adaptacni proces usiluje o snizovani nakladd,

zvySovani efektivity a stabilizaci tymt (Bedrnové a Novy, 2007, s. 520-521).

1.3.1 Adaptacni plan

Efektivni adaptace je fizena prostfednictvim adaptacniho planu ¢i programu, ktery je
zaméfen na identifikaci a rozvoj socialnich, osobnostnich a odbornych charakteristik
novacka. Toto obdobi ma obvykle ¢asové ohraniceni v délce tifi mésicli, coz koreluje se
zkusebni dobou (Bartak, 2023, s. 173). B€éhem tohoto procesu se novy zaméstnanec adaptuje
na firemni kulturu, vlastni pracovni ¢innosti a socidlni podminky, vcetné¢ vztahi na
pracovisti. Cilem je také zmirnéni stresu z nového prostfedi a co nejplynulejsi uvedeni

nového kolegy do Zivota organizace (Kocidnova, 2010, s. 131).
Realizace adaptacniho planu ma zabezpecit tfi kliCové oblasti:

e informovanost zahrnuje poskytnuti vSech klicovych informaci o postupech,
pfedpisech, bezpecnosti prace, podminkach vykonu prace odménovani a dalSich
aspektech, a to jak ustné, tak pisemné;

e odborné zapracovani ma za cil co nejrychlej$i adaptaci na pracovni ukoly
a schopnost podavat pozadovany vykon;

e socidlni zaclenéni zaméstnance pomahd piekonat pocate¢ni nejistotu a pocit
neznamého, coz vede k vybudovani si pozitivniho vztahu k organizaci a zaclenéni

do kolektivu (Sikyt, 2016, s. 115-116).

Dilezitou soucasti celého procesu je pravidelné hodnoceni poskytovani zpétné vazby
zaméstnanci. V prvnim tydnu nastupu by mélo hodnoceni probihat alespoii dvakrat tydné
a nasledné¢ minimalné jednou tydné. Do tohoto procesu by mél byt zapojen nejen piimy
nadfizeny, ale i kolegové, ktefi mohou poskytnout konstruktivni zpétnou vazbu (Koubek,
2015, s. 199). Obdobi adaptace se lisi na zaklad¢ pozice, na kterou zaméestnanec nastupuje.
V nékterych ptipadech miize adaptace trvat i n€kolik mésict. V takovych piipadech je
vhodné utvofit individudlni adaptaéni plan, ktery by zahrnoval veSkeré vyznamné kroky
a byl individualné¢ nastaven na zaklad€¢ skutecnych potieb pro vykon dané pozice

(Kocianova, 2010, s. 134-135).
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Tento adaptacni plan zpravidla zacina prvnim dnem nastupu a konc¢i pied koncem zkuSebni
doby (Siky¥, 2016, s. 115-116). Formalni adaptaéni proces je oficialné ukonden prvnim
pracovnim hodnocenim zaméstnance pied skoncenim zkuSebni doby, nicméné adaptace
zaméstnance pokracuje i nadale, a to v dalSich oblastech a detailech (Muzik a Krpalek, 2017,
s. 138).

Pro Gispé$nou adaptaci a naslednou integraci nového zaméstnance je kli¢ova sou€innost vice
aktéri. Podle Armstronga et al. (2015, s. 310) by m¢l nového zaméstnance do organizace
uvést jeho pfimy nadiizeny. Klicovou roli v tomto procesu hraje také tzv. patron, mentor
nebo buddy, kde zkuSenégjsi kolega pomaha s integraci nového (Bartak, 2023, s. 174).
Pridéleny kolega poskytuje zvySenou pozornost, rady, zaSkoleni a pomahd se socidlnim

zaclenénim (Kocianova, 2010, s. 135).

Mentor novackovi prakticky pomaha s pracovnimi ukoly, vysvétluje postupy a radi ohledné
neformalnich vztahli na pracovisti. Tato fizena a organizovand adaptace, metodicky fizena
persondlnim odd¢lenim a zahrnujici pfimého nadfizeného i pfidéleného mentora,
predstavuje u€inny protipol spontanni adaptace, jez s sebou nese vysoké riziko odchodu

zaméstnance ve zkusebni dobé (Muzik a Krpalek, 2017, s. 138).

Integrace zaméstnancti do firemni kultury je jiz hlub§im procesem socializace, enkulturace
a personalizace, ktery nastava po UspéSné adaptacni fazi. Jedna se o szivani se se s firemni
vizi, poslanim, hodnotami, etickym kodexem, firemnimi hodnotami, symboly, artefakty,
osvojovani si psanych i nepsanych pravidel, vzorcli chovani a jednani (Bartak, 2023, s. 26).
Cely proces zastituje personalni utvar spolu s vedoucimi pracovniky. Jejich vzajemna
spoluprace je pro uspésnou adaptaci kliCova a neméné dilezité je i neustalé vyhodnocovani

jeji efektivnosti (Koubek, 2015, s. 201).
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2 Firemni kultura organizace

Na kulturu budeme nahlizet ze SirSiho zabéru, jelikoZ pouhd definice kultury, jak je
vSeobecné¢ chapéana, by nam v tomto piipad¢ nestaila. V uz§im vyznamu se setkame
s definovanim kultury jako vyznamu spojené¢ho s civilizovanim a zdokonalovanim
podminek Zivota, coz se tyka predevsim literatury, uméni ¢i vzdélavani. Pro nase dalsi ivahy
je zapotiebi na kulturu nahlizet jako na ,,vSe, co nejakym zpiisobem vede lidi k urcitému
chovani a jednani jak vici sobe navzdjem, tak viici jejich praci a fyzickéemu svetu* (Miiller

etal., 2013, s. 17-18).

Kultura je ,, Siroky mezioborovy pojem, oznacujici sdileny a nauceny zpiisob mysleni, citeni
a chovani. Ktery vznika v dusledku adaptace socialnich skupin na vnéjsi podminky a jako
ucinny ndstroj zvladani téchto podminek je v ramci socialnich skupin preddavin. Do
managementu byl tento pojem prevzat z kulturni antropologie, pri studiu kulturnich aspektu
chovani a Fizeni organizaci jsou ovsem uplatiiovany i poznatky dalsich disciplin, zejména

psychologie a sociologie* (Lukasova, 2010, s. 12).

Hofstede (In: Miiller et al., 2013, s. 18) nazyva kulturu ,,softwarem mysli®, ¢imz jsou
mySleny mentalni programy, dle kterych maji lidé tendenci jednat. Déle u néj najdeme
pohled na kulturu jako na ,kolektivni naprogramovani mysli“. Toto naprogramovani
odliSuje pfislusniky jedné skupiny od druhé. V kazdém znds existuje soubor nazort,
postojii, vzorcti a hodnot, ktery jsme si osvojili v pribéhu naseho zivota. Kazdy je jak

soucasti kultury, tak ale i jejim tvlircem (Lukésova, 2010, s. 14).

Jiz v roce 1985 Schein (In: Miiller et al., 2013, s. 18-19) popsal kulturu jako ,, soubor hodnot
a norem, které jsou v dané organizaci dominantni“. Nelze ocekévat, ze vSichni lidé v jedné
organizaci budou mit identické normy a hodnoty. V kazdé organizaci urcité normy a hodnoty
prevladnou nejen na zéklad€ vétSinové prevahy, ale i na principu povahy prace ¢i sile vlivu
nositeltl urcité¢ firemni orientace. Shein zastavd néazor, Zze chovani lidi v organizaci je
ovliviiovano dominantnimi normami a hodnotami nez nastavenou organizaéni strukturou
nebo procesy. Ackoli je zde duleZitost hodnot a norem vyzdvihovéana, tak ve vétSing
organizaci se setkame spiSe sfeSenim struktury a procest, nez Ze by se diskutovalo

o normach, hodnotach a chovani zaméstnanct (Miiller et al., 2013, s. 19).
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Prave ony normy a hodnoty byvaji ¢asto skryty pod povrchem a je t€zké je popsat ¢i vysvétlit
a preci podle nich vétSina lidi v organizaci jedna. MZeme si tento konstrukt predstavit jako
ledovec, kdy na povrchu mizeme vidét chovani a az dole pod vodou nalezneme normy
a hodnoty, které jsou bézn¢ pozorovateli skryty. Chovani je neoddéliteln€ spjato s ritudly,
které jsou na prvni pohled zfetelné. Jednd se o ,,ustdalené formy jednani, které prislusnici
urcitého spolecenstvi pouzivaji ve specifickych pripadech, napriklad kdyz se potkaji, maji

narozeniny, nekdo umre ¢i dosahne vyznamného uspéchu*“ (Miiller et al., 2013, s. 20-21).

Dle Kocianové (2010, s. 18) ,,sdilené" neznamend, Ze vSichni pracovnici s témito normami
bezvyhradné souhlasi, i kdyz se to ofekava. SpiSe to znamend, Ze organizace pusobi na
jednotlivee jednotné a tito jedinci tyto normy do urcité miry shodné€ chapou. Kultura definuje
Zivot v organizaci, je relativné stabilni v Case a ma tendenci ,,piezit" personalni zmény, ¢imz

zajiSt'uje socidlni kontinuitu.

Hlavnim projevem firemni kultury je jeji interni komunikace, kterda ovlivituje pracovni
jednani vSech jejich Clend. Mezi obvyklé prostfedky, kterymi komunikujeme patii osobni
kontakt, kam zafadime rozhovor nebo porady, telefonat a elektronickou formu (Vymétal,
2008, s. 163-165). Armstrong et al. (2015, s. 500-504) popisuje procesy a systémy
komunikace jako moznost obousmérné komunikace. Zaméstnavatel zaméstnance informuje
o zalezitostech, které se jich tykaji, a naopak zaméstnanec ma moznost uplatnit sviij hlas
a vyjadfovat se k zalezitostem, které se ho tykaji. Komunikace tvaii v tvar je nejbéznéjSim
prostiedkem a zéaroven velice dilezitym pfedevSim v pfipadech sdélovani dilezitych
informaci. Mezi dal$i prostfedky komunikace patfi také intranet, tymové briefinky

a nasténky. Aby byla komunikace efektivni, musi byt vzdy jasna, pochopitelna a strucna.

Ackoli se v literatufe s pojmem firemni kultury mizeme setkat jiz v 60. letech, tak do
popiedi zajmu se dostava az na pocatku 80. let. Diivodem tomu byl, jak ekonomicky rist

Japonska, tak ale 1 publikace zabyvajici se uspéSnosti firem (LukaSova, 2010, s. 15).
Dle Bartaka (2023, s. 18) ma firemni kultura tii irovné, které jdou vzestupné:

1) artefakty — viditelné, snadno ovlivnitelné, avsak tézko interpretovatelné bez zbylych

dvou rovin;
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2) hodnoty, pravidla a normy chovani jsou méné viditelné, méné ovlivnitelné
a jedinci dané kultury 1 ¢astecné neuvédomovang;
3) presvédceni je nejvyssi urovni, jedna se o ztotoznéni se s firemni hodnotami, vizi,

poslanim, pravidly i artefakty.

Organizacni kultura se formuje a rozviji v pribéhu ¢asu pod vlivem vnitinich procest,
systémii a hodnot organizace, stejné jako vnéjSiho prostredi. Faktory jako ekonomické
trendy, technologické inovace, vladni zasahy ¢i spolecenské zmény hraji vyznamnou roli pii
utvareni kultury. Vyrazné uddlosti, naptiklad krize, mohou pusobit jako impulzy pro

pfehodnoceni a transformaci kultury organizace (Armstrong et al., 2015, s. 165).

Firemni kultura je determinovdna vngjSimi a vnitinimi faktory, které pisobi na dvou
systém, ekonomické a ekologické podminky, legislativu v ramci CR, ale i EU a moralni
hodnoty. Vnitini faktory se tykaji vztahli mezi zaméstnanci, firemni vize, poslani, strategie

podniku ¢i stylu fizeni organizace (Bartak, 2023, s. 19).

2.1 Vliv kultury na zaméstnance a organizaci
Zlepsovani vykonnosti organizace je silné ovlivnéno firemni kulturou. Mimo jiné ma vliv
na vztah zaméstnance k praci, profesnimu chovani a jednani. Pokud vSak firemni kultura

vvvvv

(Bartdk, 2023, s. 28).

Podle Bedrnové a Nového (2007, s. 463) organizaéni kultura tvofti zaklad pro organizacni
identitu, kterd zase slouzi jako zaklad pro utvareni image organizace. Pokud je obsahova
a formalni stranka identity firmy bohatd, muize vefejnost vnimat firmu velmi pozitivné.
Vytvoreni a udrzeni takového pozitivniho obrazu firmy je slozité a vyzaduje prizkumy
vetejného minéni, analyzy vnéjsiho prostedi a zkoumani hodnotovych preferenci zakazniki
a dalSich lidi. ,, Dobra image nevznika pochvalnymi pajanami v tisku, rodi se totiz uvniti
podniku. Tam by méla panovat atmosféra otevienosti, zamestnanci by meéli mit dostatecné

informace o aktualnim deni i planech vedent, kterému veri““ (Dvotakova a kol., 2012, s. 391).

Klicova je také komunikace dané organizace, ktera je zpravidla vedena dvéma sméry, a to

smérem k vlastnim zaméstnanciim a smérem k vnéjSimu okoli. Smérem dovniti je za cil
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utvaret dojem sounalezitosti s firmou a posilovani vnitini integrity. Smérem navenek je
cilem ptsobit tak, aby podporovala stabilitu a divéryhodnost podniku a zaujala tak
1 potencialni uchazece. Komunikace muze byt jak formalni, tak neformalni, kterd se

uplatiiuje pifi bézné interakci mezi lidmi (Muzik, Krpalek, 2017, s. 42-43).

K podnikové kultufe se vaze i podnikové klima. Jde o ,,urcitou atmosféru v pracovnich
kolektivech ¢i v celem podniku, ktera odrazi prozZivani mezilidskych vztahii. Zahrnuje
predevsim zpusoby, jak se chovaji spolupracovnici k sobé navzdajem, jak se chovaji
k manazerim a jak se chovaji manazeri k podrizenym. Predstavuje fenomén, ktery integruje
individuadlni motivaci k prdaci vsech pracovnikii podniku a do znacné miry spoluurcuje, jaky

vztah k podniku si pracovnici vytvori“ (Muzik, Krpalek, 2017, s. 41).

., Nastoupi-li novy pracovnik do organizace, stava se subjektem socializacnich procesii.
Béhem nich se uci, jaké ndzory a hodnoty jsou v organizaci sdileny, jaké chovani je
v organizaci ocekavano, co je zZadoucl, co je akceptovatelné a co neprijatelné* (Lukasova,

2010, s. 38).

Firemni kultura hraje i vyznamnou roli pro potencidlniho uchazece. V procesu rozhodovani
muze sehrdt 1 zasadni roli. Lidé obvykle maji urcit¢é mnozstvi informaci
o kultufe spolecnosti jesté predtim, nez do ni vstoupi. Tento proces se nazyva anticipacni
socializace ¢i piedvolba. Pokud u jedince k této predvolbé doslo, tak jeho adaptace byva
pomérné rychld naopak pokud je jedinec s organizacni kulturou seznamen az po vstupu do
organizace, muze se stat, ze mu nebude vyhovovat, nebude schopen se s urCitymi rysy
ztotoznit, a tak mize dojit k mensi efektivité v praci ¢i k jeho uplnému odchodu. Mize vSak
dojit k ztotoznéni jen navenek a vnitiné se s firemnimi pravidly neztotozni. Krom jiného by
meél samotny HR manazer byt schopen tuto situaci predjimat a vybirat do firmy (Gzeji do

tymu) jedince, kteti se do dané firemni kultury hodi (Lukasova, 2010, s. 38).
JiZ v roce 1992 byly identifikovany Ctyfi varianty vztahu jedince k organizacni kultufe:

1) Jednozna¢né dodrZovani: tento typ dodrZzovani se projevuje chovanim, které plné
odpovida normadm a hodnotdm dominantni kultury organizace. Jedinci s timto

vztahem vé&ii v t€innost a spravnost této kultury;
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2) Nucené dodrzovani: zaméstnanci v této kategorii jednaji v souladu
s direktivami kultury, ale mohou mit vyhrady k jejich vhodnosti
a primétenosti. I kdyz jejich chovani miize vypadat jako jednoznacnéa vérnost, ve
skute¢nosti nemusi byt plné pfesvédceni o spravnosti této kultury;

3) Utajené nedodrZovani znamena, ze jedinec predstird souhlas s hodnotami
anormami prevladdajici kultury organizace, ale ve skuteCnosti je neakceptuje
anedodrzuje. Lidé v této kategorii se snazi vypadat, ze souhlasi s kulturou
organizace, ale v situacich, kdy neciti nebezpeci, jednaji v rozporu s ni a tim vyjadiuji
sviij nesouhlas a opozici;

4) Pii otevieném nedodrZovani pracovnici vefejn¢ a jasn¢ odmitaji hodnoty a normy
organizace. Toto jednani si mohou dovolit, pokud maji pocit, Ze jim nehrozi zadné

sankce za jejich chovani (LukaSova, 2010, s.38-39).

,, DitleZité je pecovat o podnikovou kulturu i v souvislosti s nastupem generaci Y, resp. Z,
které maji v pracovnim Zivoté oproti predchozim generacim odlisné preference hodnot*

(Myslivcova, 2017, s. 56).

Je dulezité pocitat i s faktem, ze kulturu organizace ovliviiuje jeji samotna velikost. VEtsi
organizace maji tendence byt vice strukturované pravidly, nafizenimi, smérnicemi apod. Je
ziejmé, ze bez urcité miry strukturovanosti by se lidé v organizaci tézce orientovali, ale dani
pro organizaci je v tomto piipadé niz§i mira flexibility. Naopak mensi organizace maji
tendenci k vétsi flexibilite a feSeni véci dohodou. Prichazi zde vsak riziko spojené s obtiznou
koordinaci. V kazdém ptipad¢ zde hraje hlavni roli aktivni manazer, ktery ma pravé krom

jiného za ukol 1 tdrzbu kultury spoluprace (Miiller et al., 2013, s. 91).

2.2 Typy kultury
Typy firemni kultury lze dle typologie R. Harrisona a Ch. Handyho (In: Bartak, 2023, s. 20-

21) rozlisit nasledovné:

e Kkultura moci — organizace je fizena dominantnim autoritativnim jedincem a
rozhodovani se zaklada na mocenském vlivu. Uplatiiuje se pievazné v rodinnych
podnicich a nékdy i1 v obchodnich a finan¢nich firméch pfipadné v organizacich

s potfebou krizového fizeni;
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e funkéni Kultura — striktné hierarchickd kultura a v prostfedi zmén az rigidni.
Zaméfenda na piesny vykon ¢innosti a typickym ptikladem je statni sprava;

e Kkultura roli — pravidla, postupy a odpovédnost jsou pevné dany. Role zaméstnanci
vykonavaji racionalné a odborné&, typické pro statni a nadnarodni organizace;

e Kkultura tkoli — dynamicka a cilena na flexibilni a rychlou realizaci projekti, casto
v kreativnich odvétvich napt. v reklamnich agenturéch;

e procesni kultura — zamétena na dosahovani cilii, spolupraci, inovace a efektivitu.
Podporuje tymovou spolupraci a objevovani novych podnikatelskych ptilezitosti;

e osobnostni kultura — vhodna pro samostatné odborniky, ktefi se fidi sami, ale sdileji

spole¢né pracovni prosttedi (napt. malifi, sochafi, védci apod.)

Integrovana ¢i silnd kultura je charakteristickd vysokou diavérou mezi Cleny a piirozenou
spolupraci. Diky sdilenym hodnotdm a poslani je zde mensi potieba kontrolnich
mechanismd, jelikoz se lidé sami fidi zpétnou vazbou a spole¢nymi pravidly. Takova kultura
podporuje kreativitu, inovace a schopnost pfizptisobeni zménadm. Lidé¢ citi odpovédnost za
zlepSovani organizace a vysledkem je tak vysoka vykonnost pii dosahovani strategickych

cilit (Miiller, 2013, s. 36-37).

Podle Scheina (In: Armstong, 2015, s. 165) organiza¢ni kultura zahrnuje zpuasob, jakym se
organizace vyporadava s vnitini integraci a adaptaci na vnéjsi prostfedi. Tyto vzorce
chovani, mysleni a citéni jsou sdilené a piedavané novym ¢lentim jako osvédcené postupy.
Vyznam organiza¢ni kultury spociva v jejim vlivu na stabilitu, efektivitu a soudrznost

organizace.

2.3 Urovné organizac¢ni kultury

Hodnoty

Hodnoty tvoii zaklad organizacni kultury a odrazeji to, co organizace povazuje za dilezité,
naptiklad péci o zakazniky, rovnost, inovace ¢i orientaci na vykon. Slouzi jako "fidici sit™,
ktera ovliviiuje rozhodovéni a chovani zaméstnanci. Jsou to ,, vSeobecné tendence, podle

kterych lidé davaji prednost urcitému stavu veci pred jinymi“ (Miiller et al., 2013, s. 22).
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Mohou byt explicitni, jasn¢ formulované, nebo implicitni, odvozené z kazdodenniho
chovani a postoji ¢lenti organizace. Pokud jsou hodnoty zastdvany nejen vedenim, ale
vnimaji je 1 nizsi vrstvy zaméstnancli, hovofime o organizaci fizené hodnotami. (Armstrong

etal., 2015, s. 166).

Smysl vybéru hodnot, na kterych organizace stoji, by mél byt vS§em zaméstnanciim ziejmy,
aby dospély ¢lovek veédeél, pro¢ se po ném takové chovani pozaduje. DodrZzovani téchto
hodnot posléze ukazuje i to, jak organizace dosahuje uspéchii ¢i neuspecha (Miiller et al.,
2013, s. 88-89). Organiza¢ni hodnoty ptedstavuji to, ¢emu je ptikladan vyznam v ramci
organizace jako celku a dle mnoha odbornikii tvoii klicové jadro organizacni kultury

(Lukasova, 2010, s. 21).

Mimo jiné také vyjadiuji pfistup zaméstnance k firmé a koleglim, vcetné vzajemného
posuzovani toho, co je dobré a co Spatné. Klicovy je soulad mezi hodnotami deklarovanymi
(napft. eticky kodex) a témi skutecné sdilenymi v kazdodennich situacich organizace (Barték,
2023, s. 17). Handy (In: Miiller et al., 2013, s. 23) na hodnoty nahlizi jako na zaklad
ptesvédceni, jak by se lidé méli v organizaci chovat. Jedna se o respektovani kolegt, jejich
nazort, postoji k zdkazniklim, ale i o orientaci na vysledky, kvalitu ¢i inovace. Bartdk uvadi,
ze by se misto etického kodexu mélo uzivat pojmu kodex firemni moralky (Bartak, 2023,

s. 17).
Normy

Normy chovéani jsou nepsand pravidla ¢i zdsady chovani za urcitych situacich, které skupina
jako celek akceptuje. Jedna se o neformalni normy stanovené organizaci, kdy jejich ptipadné
nedodrzovani mize byt sankciovano. Jedinci se v organizaci snazi tyto normy akceptovat,
jelikoz v ptipadé nedodrZovani jim hrozi odmitavé, nevSimavé ¢i dokonce neptatelské
chovani od ¢lent skupiny. Normy se mohou tykat jak komunikace, tak pracovnich ¢innosti

1 odivani se (Lukasova, 2010, s. 22).

Dle Miillera et al. (2013, s. 87) jsou normy klicovym faktorem stability a zarovei slouzi jako
vyznamny determinant lidskych navykua. Tento vliv pfispiva k tomu, Ze kulturni vzorce

a hodnotové systémy se proménuji postupné a pouze v dlouhodobém horizontu.
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Stejn¢ jako LukaSova na normy nahlizi i Miiller et al. (2013, s. 23) a to jako na ,, pravidla
odvozend od vybranych hodnot, jejichz dodrzovani se v urcitém spolecenstvi povazuje za
normdalni, tedy odpovida urcitym, vétsinou nepsanym standardim, a lidé to povazuji za
prinosné. “

Normy se bézné tykaji nasledujicich oblasti: zptisob, jakym manazefi zachéazeji se Cleny
svych tymu a jejich vztah s manazery; vyznam postaveni a zda existuji nebo neexistuji jeho
symboly; ptistup k ambicim a zda je normou oteviené projevovani ambici nebo zdrzenlivost;
hodnoceni vykonu a ocenéni jako zndmky profesionality; uznavani moci a zptsob jejiho
dosahovani; politika v organizaci a jeji vnimani jako normalni nebo neskryvané; ocekavani
loajality a vyznam kariérniho postupu; zplisob vyjadifovani nazor, zda oteviené nebo skryt¢;
pristupnost manazerii a zptsob jednani za zavienymi dveimi; formalnost, jako je oslovovani
kiestnimi jmény nebo formalni piistup a existujici pravidla oblékani (Armstrong et al., 2015,

s. 166-167).
Artefakty

Artefakty jsou viditelné a hmatatelné aspekty organizace, které umoziuji pochopit jeji
kulturu (Armstrong et al., 2015, s. 167). Dle Bartdka (2023, s. 18) mohou mit artefakty
podobu jak materidlni, tak i nemateridlni. Mezi materidlni patii napt. firemni prostredi,
firemni symboly, nasténky a plakaty. Nemateridlnimi artefakty jsou pak ton a jazyk
komunikace, zptisob oslovovani a pfijimani navstév, ale také zpiisob, jakym recepéni
vyfizuji hovory. Tyto prvky ndm mohou odhalit nemalé mnozstvi informaci o dané

organizaci (Armstrong et al., 2015, s. 167).

Lukésova (2010, s. 18) taktéz zmiiuje u artefaktl jejich materialni a nematerialni povahu.
Jejich vycet jesté¢ obohacuje Bartakovi piiklady. Materidlnimi artefakty je architektura
budov, vyro¢ni zpravy i produkty vytvairené organizaci. Nemateridlnimi pak ritudly,

historky, ceremonidly a vSe co je zminéno jiz u Bartdka.

2.4 Work-life balance a wellbeing
Wor-klife balance

Pracovni spokojenost je klicovym aspektem fizeni organizace. Odborna literatura ji casto

spojuje s pracovni motivaci, vykonnosti pracovniki, jejich identifikaci s firmou, pracovni
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stabilizaci a organizacnimi zménami (Kocianova, 2010, s. 34). Jedna se komplexni téma,
jehoz podstatu Neuberger a Allerbeckova (In: Kocianova, 2010, s. 35) spatiuji ve vztazich
ke kolegiim a nadiizenym, k pracovnim ¢innostem a podminkdm, moznosti rozvoje, platu,
pracovni dob€ a pracovnimu mistu.

V poslednich letech 1ze pozorovat rostouci zajem o téma slad’ovani pracovniho a osobniho
zivota, znamého jako work-life balance. Tento pojem se Casto pieklada jako ,,rovnovaha
mezi praci a osobnim ¢i soukromym zivotem®, ,,harmonizace pracovniho a osobniho zivota“
nebo ,,rovnovaha pracovniho a mimopracovniho zivota® (Kocianova, 2010, s. 24-35).

., Work-life balance neni mozné néjak jednoduse definovat: ditvodem je vicevrstva
individualita pojmu, protoze celkovy smysl work-life balance je formovan potrebami, cili,
pranimi a kazdodennimi zavazky pracujicich Zen a muzu ze vSech etnickych, profesnich,
obchodnich skupin a vsech generaci* (Urbancova a Vrabcova, 2023, s. 106).

Rovnovédha mezi pracovnim a osobnim zivotem (work-life balance) vyjadiuje snahu
zamestnancl nalézt uspokojivé propojeni mezi profesnimi povinnostmi a aktivitami mimo
praci. Cilem je umoZznit zaméstnanciim splnit pracovni pozadavky a zaroven uspokojit své
potieby 1 potifeby zaméstnavatele (Armstrong et al., 2015, s. 509). Do konceptu work-life
balance Urbancova a Vrabcova (2023, s. 107) zahrnuji i wellbeing, family-friendly policy
nebo 1 quality of work life. VSechny tyto pojmy pro né¢ zna¢i rovnovahu osobniho a
pracovniho Zivota, coZ znamend mit dobrého nadfizeného, dobré pracovni podminky, dobré
kolegy, dobry plat dalsi aspekty, diky kterym se bude citit jedinec v zaméstnani spokojeny.
V soucasnosti hraji rovnovaha mezi pracovnim a soukromym Zzivotem a flexibilita zasadni
roli pfi volbé zaméstnavatele a stavaji se stale aktualnéjSim tématem, kterému by se méla
kazda organizace vénovat. Navic rostouci diraz na flexibilitu zvySuje z4jem o netradi¢ni
formy zaméstndni, jako jsou castecné Uvazky, sdilené pracovni pozice nebo vedlejsi
pracovni aktivity (Deloitte Survey, 2024, s. 2). Divodem je, ze zaméstnanci jiz nechtéji jen
vydélat penize, ale chtéji si je 1 ve svém volném Case uzit, a proto spolu s flexibilitou nartista
work-life balance na dileZitosti. Zamé&stnanci chtéji mit moZnost prace z domova, ale také
v ménég obvyklé hodiny ¢i béhem krat$iho pracovniho tydne (Urbancova a Vrabcova, 2023,
s. 106).

Jak vychdazi z prizkumu spolecnosti Deloitte, hlavnimi divody, pro¢ mladi lidé z Generace

Z voli své zaméstnavatele, jsou piedevSim work-life balance, tedy rovnovédha mezi
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pracovnim a soukromym zivotem (30 %), na dalSich mistech se v jejich zebticku priorit
nachazi vysoky plat nebo jiné finan¢ni vyhody (21 %) a benefity na pracovisti, jako
naptiklad vhodné nastaveni matei'ské a otcovské dovolené nebo moznost ¢erpani pracovniho
volna (21 %) (Deloitte Survey, 2024, s. 12).

Flexibilita se mize projevit v krat$i pracovni dob¢, pruzném rozvrzenim pracovni doby,
sdileni pracovniho mista nebo moznosti vykonu prace distanéné (Sikyt, 2016, s. 153-154).
Déle moznosti dodate¢ného volna nebo moznosti pferuSeni pracovniho pomeéru, aniz by
zaméstnanec riskoval ztratu svého pracovniho mista (Armstrong et al., 2015, s. 509).
Existence rovnovahy mezi pracovnim a mimopracovnim zivotem ma vyraznou vazbu mezi
spokojenosti pracovnika a jeho vykonem a loajalitou k firm¢€. Firmy proto kladou vétsi diraz
na participativni styl fizeni, optimalizaci pracovnich podminek a personalni a socialni rozvoj
pracovnikl, ¢imz vytvareji zdravé pracovni vztahy. Tyto pfistupy pfispivaji k budovani
pozitivni zaméstnavatelské povésti firmy a zvysSuji tak jeji konkurenceschopnost na trhu
prace (Koubek, 2015, s. 14).

Wellbeing

Wellbeing je definovan jako subjektivni vnimani kvality Zivota, které zahrnuje rtzné
aspekty, naptiklad emociondlni pohodu a smysluplnost (Layard & De Neve, 2023, s. 18).
V odborné literatuie se Casto zaménuje s vyrazy jako ,kvalita zivota®“, ,,dobry zivot®,

,»vzkvétani®, |, Stésti*, ,,pohoda®, ,,zdravi* ¢i,,blaho* (Urban, 2016, s. 14).

Podle Svétové zdravotnické organizace (WHO, 2021) je wellbeing pozitivnim stavem
ovlivnénym socidlnimi, ekonomickymi a environmentalnimi podminkami. Zahrnuje nejen
kvalitu zivota, ale také schopnost jednotlivcil a spolecnosti smysluplné prispivat k okolnimu
svétu. Sledovani wellbeingu tak ptispiva k udrzitelnému rozvoji spole¢nosti, spravedlivému
rozdéleni zdrojii, celkové prosperité a udrzitelnosti. Cim dal vice badateli se shoduje na
tom, ze wellbeing predstavuje komplexni a mnohovrstevny konstrukt. Rizné aspekty,
o kterych se Casto hovofi, jako je prosperita, zdravi, §tésti, pozitivni rozvoj nebo osobni
pohoda, se vzajemné nevylucuji, ale spiSe tvofi rizné vyznamové dimenze terminu

,wellbeing* (Urban, 2016, s. 14).

Generace Z vyrazné ovliviiuje formovani kultury na pracovisti, pfi€emz uptednostiiuje jasné

hranice mezi pracovnim a soukromym zivotem, efektivni vyuzivani technologii, spravedlivé
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odménovani a aktivni zapojeni zaméstnavatelii do spolecenskych otazek. DuSevni zdravi se
stava zasadni prioritou, avSak pouze 15 % pftislusnikii Generace Z hodnoti své aktudlni
dusevni zdravi nebo pohodu jako vynikajici. Organizace, které se ptizpiisobuji témto
kulturnim zménam tim, Ze podporuji well-being, poskytuji psychicky bezpecné prostiredi
a nabizeji flexibilitu, maji nejveétsi potencial prilakat a udrzet talentované pracovniky z této

generace (Personalista.com, 2024).

Mezi dilezité faktory, podle kterych se uchazeci rozhoduji o vybéru pracovniho mista a které
vyznamné ovliviiuji vniméni firemni kultury, patii soubor vyhod neboli benefitd, které
organizace nabizi. ,, Zaméstnanecké vyhody jsou slozky odmeny poskytované navic k riiznym
formam penézni odmeny. Zahrnuji také polozky, které nejsou primo odmenou. Cile politiky

a praxe zaméstnaneckych vyhod organizace jsou:

e poskytnout atraktivni konkurenceschopny soubor celkovych odmen, které by
umoznily, jak ziskat, tak i udrzet vysoce kvalitni pracovniky;
e uspokojovat osobni potreby pracovnikii,
e posilovat oddanost a vedomi zavazku pracovnikii viici organizaci;
e poskytovat nékterym lidem danové zvyhodnény zpiisob odmeény *“ (Armstrong, 2007,
s. 595).
Soucasné je stale vice pozornosti vénovano tzv. vnitinim odménam, které nemaji hmotnou
povahu a souviseji se spokojenosti zaméstnance s vykonavanou praci. Jde o radost z prace,
pocity Uspésnosti, uzite¢nosti a moznosti ucasti na relevantnich aktivitaich (Koubek, 2007,
s. 283). Mezi odmény je stale vice zafazovano i1 vzdélavani poskytované organizaci, coz
odrazi rostouci poptavku po rozvoji dovednosti.
Benefity se déli finan¢ni a nefinanc¢ni:
¢ Financ¢ni benefity mohou byt narokovatelné (napt. vyplaceni 13. nebo 14. platu) ¢i
nikoli, tedy dobrovolné (obvykle benefity vyplacené kvartalné, pilro¢né nebo rocné
v zavislosti na ekonomickém vysledku spolecnosti).
e Nefinan¢ni benefity zahrnuji Sirokou skalu vyhod, jako jsou zdravotni benefity (napf.
individudlni zdravotni péce), benefity na pracovisti (napf. obCerstven), benefity
ohledné pracovniho volna (napf. flexibilni pracovni doba, prace z domova) ¢i

ptispévek na odborné vzdélavani, kurzy apod. (Myslivcova, 2017 s. 121).
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Flexibilni uspofadani pracovni doby, které je jednim z klicovych nefinanénich benefith
a které je zvlaSt€ cenéno mlad$imi generacemi, zahrnuje pruZnou denni nebo tydenni
pracovni dobu, moznost Cerpat volno v prubéhu Skolnich prazdnin, pruzné si rozvrhovat
hodiny v daném tydnu, moznost pracovat z vice nez jednoho mista a v neposledni fadé mit
moznost prace z domova neboli home-officu (Armstrong et al., 2015, s. 187-188).

Mezi nejCastéj$i firemni benefity dnes patii finanéni bonusy/prémie za splnéni cild,
prispévky na stravovani, extra dovolena, neomezena dovolena, moznost vzd€lavani
arozvoje, sick days (vétsinou 3-5 dni placeného volna v ptipadé¢ lehké nemoci bez dolozeni
navstévy lékare) ¢i moznost nadstandartnich 1€katskych sluzeb. Mezi jiz tradi¢né ocekavané
patii naptiklad Multisport karta nebo fitness ptimo v budové. Trendem pro rok 2025 se stava
moznost flexibilni pracovni doby a homeoffice. Firmy také zacinaji podporovat udrzitelnost,
kdy maji prispévky jak na cyklistiku, tak na vefejnou dopravu. Setkdvame se jiz
1 s personalizaci benefiti nebo dog-friendly kancelafemi (moznost mit v kancelaii psa)
(Sloneek, 2025).

Dulezitym tématem a vyznamnym trendem, ktery se v 21. stoleti na trhu prace znaéné
projevuje a zasadn¢ ovliviiuje firemni kulturu, je diverzita. Diky globalizaci,
pfist¢hovalectvi, demografickym zménam a ménici se roli Zen, se tento trend ¢im dal vice
prohlubuje a stava se béznou soucasti vétSiny firem (Urbancova a Vrabcova, 2023, s. 122-
123). Diverzitu pozorujeme v oblastech genderu, véku, spoluprace generaci, ale i v rdmci
etnicity.

Vramci tématu této prace, kterd se zamétfuje na mladsi generaci, je klicové zminit
predsudky, které se v rdmci diverzity objevuji u mladsi generace vstupujici na trh prace bez
praxe ¢i s nizkou mirou zkuSenosti. Obecné dochézi k pfedsudkiim vici mladym Zendm
sohledem na potencidlni t&hotenstvi. Dale se organizace n€kdy stavi negativné
k inovativnim néapadii mladych pracovniki, jejich nazory byvaji zesmésiovany a byvaji
upozoriiovani na sebemensi chyby (Storova, 2012, In: Urbancova a Vrabcova, 2023, s. 126).
Tyto pfedsudky poukazuji na kritickou potiebu inkluzivniho pfistupu a efektivniho fizeni
diverzity v ramci firemni kultury, zejména s ohledem na specifika a potencial nastupujicich

generaci, aby se piedeslo demotivaci a fluktuaci talentd.
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3 Generace

V kontextu firemni kultury a dynamiky pracovniho trhu je klicové porozumét pojmu
generace. Jandourek (2012, s. 94) definuje generaci jako ,,velkou skupinu lidi, jejiz
prislusnici jsou spojeni stejnym zpiisobem mysleni a prozivaji diileZité momenty své osobni
biografie ve stejnych historickych a kulturnich podminkach. “ Soucasné pojeti generace se
primarné opira o sociologickou perspektivu, nikoliv biologickou. Tento koncept oznacuje
skupinu osob, které se narodily béhem relativné kratkého casového obdobi, zpravidla
neptesahujiciho 15 let. Tito jedinci sdileji obdobnou Zivotni fazi a v€k a byli formovani
specifickymi historickymi udélostmi, spolecenskymi trendy a kulturnimi zménami, jez
ovlivnily jejich vniméni svéta a pfistup k Zivotu (Seemiller & Grace, 2024). Podobné
i Urbancova a Vrabcova (2023, s. 133) uvadéji, ze ,, generace je skupina jedincii, kteri sdileji

podobné roky narozeni, vzorec zkuSenosti a podobny historicky socialni proces. “

Pro hlubsi pochopeni genera¢ni dynamiky je vyznamné definice Strausse & Howea (2000,
s. 58), kteti generaci vymezuji jako skupinu lidi narozenych v urcitém casovém rozmezi,
ptiblizné 20 let, coz odpovida délce jedné faze Zivotniho cyklu, jako je détstvi, dospivani,
sttedni vék nebo stafi. Podle nich Ize generaci chapat jako vymezenou skupinu jedinct, ktefi

sdileji spolecné Casové obdobi narozeni a tii klicové charakteristiky:

e Spolecné vnimani generacni prislusnosti: Jednotlivei vnimaji svou sounalezitost
s konkrétni generaci a €asto se mohou identifikovat 1 s vice generacemi soucasné.
Naptiklad 1idé narozeni kolem roku 1990 mohou byt povazovani za soucast jak

generace Y, tak generace Z.

e Sdilené postoje a chovani: Generace je formovana pievazné¢ béhem détstvi
a dospivani, coz vede k vytvafreni spole¢nych hodnotovych postojii a pohledi na
ruzné aspekty zivota, jako jsou rodina, prace, osobni Zivot ¢i nabozenstvi.

e Spolecna historicka zkuSenost: Clenové generace jsou ovlivnéni vyznamnymi
historickymi udéalostmi a trendy, které zazili ve stejné zivotni fazi, coz déle posiluje

jejich generacni identitu.
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3.1 Charakteristika generaci na trhu prace
Rozdéleni generaci na zdkladé roku narozeni se u riznych autorii odliSuje, Casto prave

u mladSich generaci se miizeme setkat s odliSnym vymezenim rozpéti. Pro naSe vymezeni

zde budeme vychazet z déleni dle McCrindle (2014, s. 7):

e Vaile¢na generace — narozena v letech 1925-1945;

e (Generace Baby boomers — narozena v letech 1946-1964;
e (Generace X —narozena v letech 1965-1979;

e Generace Y (milenidlové) — narozena v letech 1980-1994;
e (Generace Z —narozena v letech 1995-2009;

e (Generace Alfa — narozena po roce 2010.

Pro kontext prace nastupu generace Z na trh prace jsou niZze popsany i dalsi generace, které

se na trhu prace aktualng vyskytuji a prichdzeji do vzdjemného kontaktu.

Generace Baby Boomers byla formovéana klicovymi udéalostmi, pfi¢emz konec druhé
sveétove valky sehral zasadni roli v jejim vzniku. Obdobi po vélce ptineslo zcela odliSnou
realitu — namisto hospodaiské deprese a valecnych konflikt nastal ekonomicky rast a plna
zamé&stnanost. Tento piechod byl doprovazen Ustupem povalecné Uspornosti,
technologickym pokrokem a rozsifujicimi se svobodami, coz vyrazné ovlivnilo Zivotni

podminky a hodnoty této generace (McCrindle, 2014, s. 9-10).

Generace X se v Ceské republice také miize piezdivat jako ,,Husdkovy déti“. Jedna se o
loajalni generaci, ktera vyriistala v obdobi finan¢ni, rodinné a spolecenské nejistoty.
Preferuji nezavisly styl prace, nevadi jim byt v praci piesCasy a Casto se potykaji se
syndromem vyhoteni. Nejsou zvykli diskutovat se svym nadfizenym a penize pro né maji

vysokou hodnotu (Horvathova et al. 2016, s. 135).
Generace Y je znama spiSe pod pojmem milenidlové, jelikoz se jedinci zapojili do
pracovniho procesu az v novém milenidlu. Pozadavky, postoje a celkova ocekavani této

generace se oproti tém predchozim zna¢n€ proménuje a testuje zazité hranice (Horvathova

etal., 2016, s. 132).

Aktudlné se na pracovistich stfetavaji s nej¢etnéjSim zastoupenim tfi generace zaméstnanci,

a to generace X, Y a Z (Dick, 2012, In: Urbancova a Vrabcova, 2023, s. 133). Zaméstnanci
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Je vSak dulezité, aby vedeni organizace tuto spolupraci podporovalo a dokézalo s ni
pracovat. Potencial je mozny vyuzit i prostfednictvim mentoringu ¢i koucinku, kdy starsi
zaméstnanci mohou nové pfichozim absolventim poskytnout potiebné know-how

(Urbancova a Vrabcova, 2023, s. 134-135).

3.2 Generace Z

Generace Z je demografickd kohorta, jejiz pocatek je Casto spojovan s rokem 1995, kdy
doslo ke zvySené porodnosti. Ackoli nektefi marketéfi upfednostiiuji oznaceni zacatku
generace na zaklad¢ symbolickych let, jako je naptiklad rok 2000, tato volba neni podloZena
demografickymi ani sociologickymi argumenty. Klicovym faktorem pro definovani
generaci je kombinace porodnosti, spolecenskych zmén a aktudlnich trendd, které spolecné

tvoii objektivni rdmec pro jejich vymezeni (McCrindle, 2014, s. 12-13).

Jedinci narozeni pfiblizné€ v letech 1995 az 2010 tvoii generaci Z, ktera je charakteristicka
hlubokou provazanosti s digitalnimi technologiemi, které vyuzivé od raného v€ku. Diky této
technologické adaptaci, kdy komunikacni a medidlni technologie jako internet, instant
messaging a mobilni telefony tvofi pfirozenou soucast jejich kazdodenniho zivota, je tato
kohorta ¢asto oznacovana jako ,,digitalni domorodci“ (Myslivcova, 2017, s. 165). Generace
Z ptedstavuje prvni generaci vyristajici v digitdlnim véku, ktery se vyznacuje
bezprecedentnim tempem technologickych a spoleenskych zmén. Jejich identita byla od
raného véku vyrazné¢ formovana intenzivnim propojenim s technologiemi, coz jim dava
vysokou schopnost adaptace na dynamické prostfedi a bezproblémovym pohybem v online
prostoru. Soucasné projevuji kriticky a skepticky pfistup vici tradicnim formam reklamy,
pfi¢emz preferuji autenticky a obsahové¢ relevantni materidl, zejména od svych vrstevnika

(G1 Group Holding & Grafton, 2023, s. 5).

Co se tyce socialnich dovednosti a osobnostnich rysi, existuji rizné pohledy. Zatimco
Seemiller & Grace (2019, s. 30) popisuji tuto generaci jako loajalni, empatickou a otevienou
novym myslenkam, zdiraziujice jeji jedinecné zkuSenosti, preferencemi a ocekévani,
Bejtkovsky (2016, s. 109) uvadi odlisSné charakteristiky. Podle n&j maji jedinci generace
Z (un¢j definované jako narozené po roce 2000) slabsi mezilidské dovednosti a nejsou

povazovani za dobré posluchace. Jejich komunikace se casto odehrdva prostfednictvim
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internetu, ktery hraje v jejich Zivoté klicovou roli. Meziosobni interakce byvaji pro generaci
Z obtizné, protoze postradaji dovednosti potiebné k budovani hlubSich vztahl, coz je

duasledek jejich vyristani ve svété dominovaném technologiemi.

Motivace ptislusnikli generace Z je asto spojena s jejich aktualni Zivotni fazi, jelikoZ vétSina
z nich se nachézi na zacatku profesni drahy, jakozto studenti nebo mladi pracovnici, coz je
vede k prioritdm, jako jsou osobni rozvoj, profesni riist a pfispivani k tymu ¢i spolecnosti.
Méné se zamétuji na soutézivost, budovani dlouhodobého odkazu, ziskavani uznani nebo
vytvareni strategickych vyhod prostfednictvim vymény laskavosti. Tyto odlisné motivace
mohou byt klicovym faktorem, ktery ovliviiuje jejich ptistup k praci i zaméstnavatelim

(Seemiller & Grace, 2024).

Generace Z touzi po rychlém kariérnim uspéchu a odmita dlouhodobé budovani kariéry.
Diky své mobilité¢ a jazykovym schopnostem hledaji pfileZitosti 1 v zahrani¢i a rychle se
ptizptisobuji novym podminkdm. Akceptuji riziko, davaji pfednost rozmanitosti a vyhybaji
se rutin€. Jejich zajem o objevovani nového se projevuje ochotou spolupracovat s jinymi
kulturami, absolvovat zahrani¢ni stdze, vyuzivat inovativni pracovni metody a zdokonalovat
procesy. Zaméstnavatelé¢ tak celi vyzveé, jak pfizpusobit pracovni podminky jejich

dynamickym potfebam (Graczyk-Kucharska & Erickson, 2020, s. 155).

Tradi¢ni firemni hierarchie jiz neni pro generaci Z atraktivni a preferuji, aby jejich nadtizeni
fungovali spiSe jako mentofi, ktefi jim poradi, nez aby nad nimi uplatiovali pfehnanou
kontrolu. Kli¢ovym faktorem je taktéz smysluplnost prace, ackoli finan¢ni ohodnocenti stalé
zustava dulezité. Firemni kultura a jeji hodnoty jsou pro vétSinu generace Z rozhodujicimi
faktory. Ocekavaji transparentnost, autenti¢nost, silné¢ hodnoty vcetné¢ enviromentalni
a socialni odpovédnosti. Z téchto ditvodi budou organizace pod tlakem, aby byly schopné
se témto trendiim pfizpusobit, budovat si reputaci a byt tak konkurenceschopni na trhu prace

(ManpowerGroup, 2015).

Pro uspésny nabor a udrzeni generace Z je klicové zohlednit Sirsi souvislosti. Osobni
a profesni rozvoj vnimaji ¢lenové této generace jako vyznamny zaméstnanecky benefit.
Organizace by proto mély tyto prvky integrovat do svych strategii naboru, benefitl
a vzdélavacich programi, prizpisobenych specifickym preferencim uceni generace Z, coz

zajisti efektivni ziskdvani a zapojeni talenta (Lewis, 2021, s. 62).
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Zamg¢stnavatelé, kteti nabiraji zaméstnance generace Z, by méli byt piipraveni na to, co tato
generace hleda a ocekava. Mezi zdkladni oCekavani patfi, ze je prace bude bavit a pfinaset
jim radost, zdroven mit pozitivni dopad na ostatni a spole¢nost. Mnoho z nich také oc¢ekava,
ze budou pro praci zapaleni, ale zaroven jim pfinese finan¢ni stabilitu. Dal§im dilezitym
aspektem je moznost ristu a uspéchu, o¢ekavani hybridni moznosti prace a také diverzity na

pracovisti (Seemiller & Grace, 2019, s. 215-219).

Kroky, které¢ by méli zaméstnavatelé podniknout, je nabizet flexibilni pracovni podminky,
vytvaret smysluplnou praci, kde generace Z jasné€ uvidi dopad a vysledky svého usili. Zlepsit
interni komunikaci, dbat na transparentnost, zpétnou vazbu, investovat do rozvoje
a podporovat duSevni zdravi, zahrnujici udrzovani rovnovahy mezi pracovnim a osobnim

zivotem (Soulmio, 2025).
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4 Metodologie vyzkumného Setreni

Nasledujici kapitola se zabyvd metodologickym ramcem této diplomové prace, ktery
predstavuje klicovy pilif pro ovéteni stanoveného cile a vyzkumnych otdzek. Pro zjisténi,
jak zaméstnanci narozeni po roce 2000 ovliviiuji firemni kulturu a jak by se mél ménit
piistup zaméstnavatelil k jejich ndboru a adaptaci, byla zvolena kombinace kvantitativniho
a kvalitativniho pfistupu. Kvantitativni data byla ziskdna prostfednictvim dotaznikového
Setreni mezi absolventy narozenymi po roce 2000. Kvalitativni data doplnily
polostrukturované rozhovory s HR specialisty, ktefi diky kazdodennimu kontaktu s generaci
Z disponuji cennymi poznatky o jejich zaclefiovani do pracovniho prostiedi. Detailni popis
jednotlivych metod, vyzkumného souboru a analyzy dat bude rozpracovan v nasledujicich

podkapitolach.

4.1 Vyzkumny problém, cil vyzkumu a vyzkumné otazky

,, Generace Z pravé vstupuje na trh prdce, v soucasnosti tvori asi 5 % a rychle roste. Jako
30 % z celkové populace jsou pripraveni zaplavit pracovni silu* (Lewis, 2021, s. 57). Dle
klasifikace McCrindle (2014, s.7) do této generace spadaji i absolventi narozeni po roce
2000. Tato generace, stejn¢ jako kazda predchozi, nese urcita specifika, kterd ptinaseji na
trh prace urcité zmény. Pro zaméstnavatele je prichod kazdé generace vyzvou, jelikoz ma
jina ocekavani. Je tedy na obou strandch, jak potencialniho zamé&stnance, tak zaméstnavatele,
najit v idedlnim ptipade spolecny prisecik k oboustranné spokojenosti a spolupraci. Pokud
ma vzajemna spoluprace fungovat, je dilezité, aby dochazelo k urcité mife pochopeni a
tolerance na obou stranach.

Cilem vyzkumného Setfeni této prace bylo zjistit, jak zaméstnanci narozeni po roce 2000

méni firemni kulturu a identifikovat potiebné zmény v ptistupu zaméstnavateli k ndboru a

adaptaci této generace.

Na zékladé stanoveni vyzkumného cile byly pro jeho naplnéni stanoveny dvé zakladni

vyzkumné otazky:

1. Jak zaméstnanci narozeni pro roce 2000 méni firemni kulturu?

2. Jak se musi ménit pfistup zaméstnavatele pifi ndboru a adaptaci absolventl
narozenych po roce 2000?
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4.2 Metody sbéru dat

Vyzkum diplomové prace je zaloZzen na kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho designu.
Pro naplnéni cile byla zvolena kombinace dotaznikového Setieni s respondenty narozenymi
po roce 2000 doplnéné polostrukturovanymi rozhovory se zastupci personalistli z narodnich
1 nadnarodnich spole¢nosti rizné velikosti. Tento smiSeny piistup umoziuje ziskat jak Siroky
pohled o postojich a ndzorech (kvantitativni ¢ast), tak hlubsi porozuméni komplexnim jeviim

a zkuSenostem (kvalitativni ¢ast).

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum lze rozliSovat dle pouzitych metod a jejich ucelu
(Svaiicek a Sedova, 2014, s. 13). Kvantitativni piistup predpoklada, ze predmét zkoumani
je méfitelny ¢i tiiditelny. Informace ziskdvame v co nejvice formaln€ porovnatelné podobé,
které mezi sebou nasledné porovnavame (Reichel, 2009, s. 40). V ramci kvantity mizeme
srovnavat a tvrzeni uchopovat do srozumitelnych ¢isel a porovnavat je mezi sebou.
., Kvantifikace viastné zahrnuje urcity zpusob standardizace, tedy snahy o sjednocené
a presné méreni podle jasne daného kritéria. ... Umoznuje nam také shrnout beznym okem

neuchopitelnou mnohost do srozumitelnych cisel “ (Novotna et al., 2019, s. 95).

Naopak ,, kvalitativni pristup predstavuje Fadu rozdilnych postupu, které se snazi najit
porozumeéni zkoumanému socidalnimu problému* (Reichel, 2009, s. 40). Cilem je
identifikovat drobné detaily mezi odpovéd'mi respondentli, navzijem je porovnavat
a sledovat jejich podobnosti, ale 1 odliSnosti. Na zdkladé téchto srovnani poté vytvaret zavéry
(Novotna et al., 2019, s. 261). Zatimco kvantitativni ¢asto vyuziva dotazniky jednotnost
otazek a odpovédi, kvalitativni vyzkum preferuje rozhovory pro dosazeni hlubsiho pochpeni

jevu (Svaticek a Sed'ova, 2014, s. 13).
Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je metodou, jejimz nastrojem je dotaznik a patfi obecné mezi jednu ze
zakladnich pouzivanych metod pii sbéru dat (Novotna et al., 2019, s. 143). ,, Dotaznik je
vyzkumny ndstroj, jehoz ucelem je ziskat v pisemné podobé data obvykle od velkého poctu
subjektii. Pouziva se nejcastéji pro zjistovani nazori a postoju ruznych skupin respondentil,
ale i pro ziskani hodnoticich soudit o jevech edukacni a jiné reality i o vlastnostech

samotnych subjektu** (Pricha, 2014, s. 377).
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Dotaznik je soustavou piedem pfipravenych otazek, na které dotazovana osoba (respondent)
odpovidd pisemné. Otazky mohou byt voleny tfemi zplisoby, a to otdzky oteviené
(nestrukturované), uzaviené (strukturované) nebo polouzaviené (Chraska, 2016, s. 158-
161). V dotazniku pro respondenty narozené po roce 2000 bylo pfipraveno 17 otazek
(viz Ptiloha 1). Struktura dotazniku kombinovala uzaviené a demografické otazky,
vicenasobny vybér, Likertovy Skaly pro kvantifikaci postojii, pofadové otazky a oteviené
otazky, které respondentiim umoznily volnou formulaci pfipominek a osobnich zkuSenosti.
Tento metodologicky mix zajistil jednak srovnatelnost vysledki a moznost jejich

statistického vyhodnoceni.

Dotaznik byl distribuovdn online pomoci Microsoft Office Forms. Forma distribuce
dotazniku probihala jak pfimym oslovenim respondent, ktefi splnovali primarni kritéria,
tak 1 oslovenim online skupin na socialnich sitich. Dale doslo k $ifeni na zaklad€ doporuceni
prvotnich respondentii mezi své vrstevniky, coz je tzv. snowball sampling (metoda sné¢hové
koule). Jedna se o pomérné efektivni metodu, kdy se oslovi par vybranych respondentti, aby
urcili dalsi jedince, které povazuji za vhodné do daného vyzkumu (Reichel, 2009, s. 83).
Autorka si je védoma limitu vyzkumu, jelikoz neni moZzno pfesné spocitat navratnost

samotného dotaznikového Setieni. Celkem bylo shromazdéno 86 vyplnénych dotaznikd.
Polostrukturovany rozhovor

Druhou metodou sbéru dat byl zvolen polostrukturovany rozhovor, ktery vychazi z predem
pfipravenych témat a otdzek (Svaiiek a Sered’'ova, 2014, s. 160). Jeho hlavni vyhodou je,
Ze ,,md pripraven soubor témat/otazek, ktery bude jeho predmétem, aniz by bylo predem
striktné stanoveno jejich poradi. Mnohdy miize tazatel formulace pokladanych otazek
castecné modifikovat, nezbytné ale je, aby byly probrany vsechny *“ (Reichel, 2009, s. 111).
Rozhovory jsou nejen asove narocné na realizaci, ale i na schopnost vyzkumnika se spravné

ptat (Novotna et al., 2019, s. 323).

V ramci vyzkumu byly rozhovory individudlni a uskute¢nény v online prostiedi. Na uvod
rozhovorii byly zatazeny demografické otazky, které umoznily definovat specializaci,
zkuSenosti a velikost organizace respondentll. Nasledné byl pfipraven scénéi se Ctyimi
hlavnimi otdzkami, které celkem obsahovaly dalSich jedenact podotazek pro piipadné

detailnéjsi dotazy. Kompletni scénaf rozhovoru je uveden v Ptiloze 2.
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Rozhovory s respondenty trvaly v priméru 30—45 minut, coZ umoZnilo dostatecny prostor
pro prozkoumani kli¢ovych témat, aniz by dochazelo k nezddoucimu tinavovému efektu na
stran¢ ucCastnikl. VSechny rozhovory byly uskutecnény online prostfednictvim platformy
Teams. Rozhovory byly v priitbéhu nahrdvany a byl zapnuty automaticky piepis schiizky.
Piepis byl nasledné kontrolovan spolu s nahravkou a byly upravovany nepiesné zapsana

slova. Po anonymizovaném piepisu byla nahravka smazana.

Rozhovory byly analyzovany pomoci segmentace, kddovani a nésledné kategorizace.
Segmentace predstavuje zplisob roz€lenéni textu na dilci ¢asti tzv. jednotky analyzy.
Postupuje se proc¢itanim textu a zvyraziovanim dilezitych pasazi (napt. odlisné€ barevnym
fixem). Naslednym dualezitym krokem je kodovani, pii kterém se ptidéluje vytvorenym
segmentiim popisek tzv. pojmenovani vytvorenych segmentl. Findlnim krokem je rozdéleni
do kategorii (Novotna et al., 2019, s. 429-442). Kategorie byly nasledné roz¢lenény jesté na
podkategorie viz. Tabulka 10.

4.3 Popis vyzkumného vzorku

Podle Svaiicka a Sedové je jednou zkli¢ovych charakteristik vyzkumného vzorku
v kvalitativnim Setfeni odlisnost pravidel oproti vyzkumu kvantitativnimu. ,, Cilem neni, aby
reprezentoval urcitou populaci, ale urcity problém. Neni tedy konstruovan ndahodné, ale
teoreticky — zamérné jej vytvaiime s ohledem na nas problém (Svatiek a Sed’ova, 2014,

5. 72-73).

Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byli absolventi, kteti méli dosazené minimalné
zékladni vzdélani. Primarnim kritériem byl vék narozeni, ktery byl ohrani¢en rokem 2000
a vice, tedy respondenti ve véku 25 let a méné. Volba tohoto vékového ohraniceni odrazela
zameéteni prace na generaci Z a soucasné zajistovala, Zze vzpominky na vstup do profesniho
zivota ziistavaji Cerstvé. Vybér vzorku byl motivovan snahou o zmapovani obecné sdilenych

nazori a zkusenosti absolventll generace Z narozenych po roce 2000 pii vstupu na trh prace.

Ve druhé (kvalitativni) fazi bylo uskute¢néno pét polostrukturovanych rozhovort
s odborniky na Fizeni lidskych zdrojii, vybranymi metodou tGdelového vybéru. ,, Ucelovy

vyber je takovy zpiisob tvorby vzorku, kdy to, jaky vzorek bude, vyplyva primo z vyzkumného
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problému. ... To znamena tehdy, kdy je vyzkumny problém primo vazany na skupinu aktérii

u/na nichz lze dany jev sledovat“ (Novotna et al., 2019, s. 294).

Hlavnim kritériem pro zafazeni do vzorku byla minimaln¢ desetiletd praxe v oblasti HR
a aktivni zkuSenost s ndborem absolventli narozenych po roce 2000 (generace Z). Toto
kritérium garantovalo, Ze respondenti disponuji dostate¢nou praktickou znalosti a mohou
reflektovat jak bézné, tak 1 specifické vyzvy spojené se zatfazovanim cCerstvych absolventl

na trh prace.

DalSim aspektem vybéru byla diverzita velikosti organizaci a profesnich roli respondentt.
Mezi respondenty byli zafazeni HR specialisté zastupujici stfedni firmy i nadnédrodni
korporace, pficemz jejich konkrétni pracovni zafazeni sahalo od manazerskych (HR
manazer) po specialistické pozice (Recruiter) az po freelancery, ktefi zastituji pro firmy
nabor externé. Timto postupem bylo cileno na ziskani Sirokého spektra zkuSenosti
a perspektiv, které by reflektovaly rozdilné organiza¢ni kultury, procesni néroky
a strategické piistupy k praci s absolventy narozenymi po roce 2000. Detailni popis

respondentli je uveden v Tabulce 1.

Vlastni motivaci pro volbu tohoto vzorku byla snaha konfrontovat subjektivni zkuSenosti
absolventll (zjisténé¢ v kvantitativni casti dotaznikového Setfeni) s pohledem HR
zaméstnanct, ktefi maji pfimy vliv na ndborovy proces, a identifikovat tak potencidlni
diskrepance mezi o¢ekavanim novée piichozich zaméstnanct a realitou internich HR procest.
Takovyto kombinovany piistup napomaha k validaci a obohaceni zavért prace a poskytuje

komplexni obraz problematiky.

Tabulka 1: Seznam respondentli — rozhovor

Respondent | Pohlavi Pozice Velikost organizace
Freelancer, diive 15 let | Externi HR poradce, diive firma
H1 Zena
HR Manager do 50 zaméstnanct
Head of HR Nadnérodni organizace,
H2 Zena pro 5 regiont o poctu 60 celkem kolem
zaméstnancl 1000 zaméstnancti
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Talent Acquisition & Nadnarodni organizace, v CR

H3 Zena
Branding Team Leader kolem 1400 zamé&stnancii
Nadnarodni spole¢nost, v CR
HR & Employer
H4 muz kolem 500 zaméstnancu, ve svéte
Branding Manager
pres 5000
Stfedné velkd firma se sidlem v
H5 zena HR Manager 5
CR, kolem 65 zaméstnancu

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Etické aspekty vyzkumu

Vramci vyzkumného Setfeni je zapotfebi dodrZzovat vyzkumnou etiku. Jednad se
o respektovani soukromi a autonomie ucastnikii vyzkumu, zamezeni zneuziti dat, neposkodit
a nezranit ucastniky vyzkumu, zohlednit dopady vlastniho vyzkumu na dal$i vyzkumniky,

etické jednani by mélo byt i smérem k akademické obci a vyzkumnik by mél jednat tak, aby

chranil i sam sebe (Novotna et al., 2019, s. 63-66).

Z etickych divodi byli respondenti pied zac¢atkem vyzkumu podrobné seznameni s jeho
ucelem a vyuzitim, ubezpeceni o anonymizaci dat a sezndmeni s dal§imi podrobnostmi, které

s Ucasti ve vyzkumu souvisi.

V ramci dotaznikového Setfeni doslo k tomuto obeznameni formou tvodniho textu ptred
samotnym spusténim dotazniku, kde bylo detailn¢ sdéleno, k ¢emu bude dotaznik slouzit,
a predevsim byli respondenti ujisténi o jeho anonymité, ktera byla zarucena tim, ze nebyly
vyzadovany zadné osobni udaje. Tim byla zajiSténa plnd divérnost vSech poskytnutych
informaci a minimalizovano riziko nezadouciho odhaleni identity respondenti. Pfi
koncipovani otdzek bylo klicové uplatnit zasadu nestrannosti a neutrality, aby formulace
jednotlivych polozek nenavadéla respondenty k wurCitym odpovédim. Na zéavéer
dotaznikového Setfeni byl kazdému respondentovi vyjadien formalni dik za vénovany Cas

a ochotu spolupracovat.

Pted zacatkem kazdého rozhovoru byli respondenti obeznameni jak slovni, tak 1 pisemnou

formou. Pisemnou formu souhlasu s podminkami a pofizenim audiozaznamu obdrzeli
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pomoci emailu. Tento dokument jest¢ pfed konanim samotného rozhovoru podepsali
a zaslali zpét autorce, kterd dokument nésledné podepsala i ze své strany a zaslala jednu
kopii zpét. Dokument byl vyhotoven ve dvou kopiich, pficemz jedna ztlistala respondentovi
a druhd autorce. Vzor Informovaného souhlasu v jeho plném znéni je uveden v Piiloze 3.

Podruhé¢ byli respondenti obeznameni slovné pred samotnym zacatkem rozhovoru.

V ramci ptepisu a zpracovani dat z rozhovorti s péti HR specialisty byla zavedena nasledna
opatfeni k zajiSténi anonymity respondenti. Pii pfepisu rozhovorti byl kazdému
respondentovi ptifazen kod ve formatu HI-HS (zkratka ,,H* odkazuje na profesni oblast
Human Resources), ¢imz bylo mozné jednozna¢né sledovat vyroky v textu, aniz by
dochazelo k odhaleni identity. Veskeré osobni tidaje (jména, pracovni pozice Ci specifické

projekty) a data o tfetich osobach byla v ptepisech nahrazena neutralnimi vyrazy.
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5 Vysledky vyzkumného Setieni

5.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setfeni se ziCastnilo celkem 86 respondentil narozenych po roce 2000, kteti
odpovidali na otazky tykajici se naboru, adaptace a firemni kultury. Jejich odpovédi jsou

zaznamenany nize v tabulkach a grafech pro lepsi prehlednost.

Tabulka 2: Pohlavi respondentt

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)
zZena 53 61,6
muz 33 38,4
nechci uvadét 0 0,0
celkem 86 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem z 86 respondentti bylo 53 Zen a 33 muzii. Tato informace byla zji§tovana ve druhé
otazce dotazniku v ramci zjisténi zakladnich charakteristik respondentii. Z tabulky 2 je
ziejmé, ze procentualné prevladaly zeny, které tvotily 62 % oproti muzim, kterych bylo
38 %. Moznost nechci uvadét nevyuzil Zadny z respondentii. Dle ziskanych dat v tomto

poméru nemélo zastoupeni Zen a muzi vyznamny vliv na odpovédi.

Tabulka 3: Vékové zastoupeni

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

2000-2002 59 68,6
2003-2004 13 15,1
2005 a pozdéji 14 16,3
celkem 86 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Vékové zastoupeni respondentll bylo zjistovano v prvni otazce, kde byla moznost zafazeni
do tfech vékovych kategorii. Nejvyssi pocet respondentli byl narozen v roce 2000-2002,

ktefi tvofili vice nez dvé tretiny celkového poctu respondentl (68,6 %). Déle respondenti
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narozeni v letech 2003-2004 tvotili 15,1 % a 16,3 % respondentt bylo narozeno v roce 2005

a pozdéji.

Tabulka 4: Nejvyssi dosazené vzdélani

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Zakladni 5 5,8
Stiedoskolské bez maturity 4 4,7
Stredoskolské s maturitou 39 453
Bakalarské 30 34,9
Magisterské/Inzenyrské 7 8,1
Jiné 1 1,2
celkem 86 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Uroven nejvy$S§iho dosazeného vzdélani se u respondenti liSila, avSak nejvySsi pocet

respondentli mél jako nejvyssi dosazené vzdélani, v dobe probihani dotaznikového Setfent,

sttedoSkolské s maturitou (45 %). Druhym nejcetn€jSim zastupcem byli respondenti

s dokon¢enym bakalaiskym studiem (34,9 %). Nejniz$i Getnost byla vzdélani na VOS (1,2

%) a pouze 4,7 respondentil mélo stiedoskolské bez maturity, 5,8 % respondentli ukoncené

zakladni vzdélani a 8,1 % respondentd ukoncené vysokoSkolské magisterské studium.

Uroven nejvyssiho dosazeného vzdélani u respondenti, kteti oznadili za nejvyssi dosazené

vzdélani zékladni, az na jednoho respondenta korelovalo s jejich vékem.

Tabulka 5: Aktudlni pracovni status

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Student bez zaméstnani 16 18,6
Student pracujici na ¢aste¢ny tvazek 33 38,4
Student pracujici na plny tvazek 6 7,0
Absolvent hledajici zaméstnani 2 2,3
Absolvent pracujici na ¢asteCny tvazek 1 1,2
Absolvent pracujici na plny tivazek 23 26,7
Jiné 5 5,8

47



celkem 86 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdazka zjiStovala aktualni pracovni status respondent. Z celkového vzorku 86
respondentli bylo 55 (64 %) studentd, 26 (30,2 %) absolventii a 5 (5,8 %) z nich zaSkrtlo
policko jiné. V tomto piipadé se jednalo o matefkou a rodi¢ovskou dovolenou a o praci jako
OSVC. Studenti, kteii pii studiu 1 pracuji, tvofili celkem 45,4 %, ptficemz 38,4 % z nich
pracuji na ¢astecny uvazek. 6,9 % respondentil uvedlo, ze pii studiu pracuje na plny tivazek.
Studentl, ktetfi jsou aktudlné bez zaméstnani tvotfilo 18,6 % ze vSech zlcastnénych
respondentli. Absolventi pracujici na plny uvazek tvoii 26,7 % a zbylych 3,5 % z nich

zaméstnani hleda €1 pracuje na zkraceny uvazek.

Tabulka 6: Délka soucasného pracovniho poméru

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Méné nez 6 mésicu 6 7,0
6 mésicu - 1 rok 16 18,6
Méné nez 2 roky 13 15,1
Vice nez 2 roky 31 36,0
Aktudln€ jsem nezaméstnany 20 233
Jiné 0 0,0
celkem 86 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 86 respondentt je 31 (36 %) z nich v aktualnim zaméstnani déle nez dva roky. DalSich 20
(23,3) respondentil uvadi, ze jsou aktualn¢ nezameéstnani (v této kategorii jsou i respondenti,
kteti v predchozi otdzce odpovédéli, Ze jsou na matefské nebo rodiCovské dovolené). Méné,
nez dva roky celkem pracuje 35 (40,7 %) respondentl. VétSina z nich je na trhu prace

pomérné kratce a znacnou c¢ast také teprve samotny vstup na trh prace teprve ceka.
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Graf 1: Nejdulezitéjsi faktory pro vybér zaméstnavatele

Silna a znama firemni znacka
Atraktivni benefity
Moznost vykonu prace na dalku/hybridni rezim (home..

Moznost dalsiho vzdélavani

Flexibilni pracovni doba

|
]
|
|
Moznost kariérniho rastu I
Pratelska firemni kultura I
|

Finan¢ni ohodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otazce méli respondenti sefadit faktory, podle kterych se pfi vybéru zaméstnavatele
nejvice rozhoduji. Finanéni ohodnoceni umistilo na prvni pticku 32 (37 %) respondentd.
Pratelskd firemni kultura byla jako nejdalezitéj$i oznacena 22 (26 %) respondenty
a flexibilni pracovni doba 17 (20 %) respondenty. V prostfednim sektoru se nejcastéji
objevila moznost kariérniho riistu, moznost dalSiho vzdélani, moznost vykonu prace na
dalku ¢i atraktivni benefity. Naopak na posledni misto 50 respondentti (58 %) zatadilo silnou

a znamou firemni znac¢ku.

Graf 2: Nejvétsi prekazka pti hledani prvni prace

Jin¢ N 4
Nepiitomnost moznosti home office | 1
Nedostate¢n vyse finanéniho ohodnoceni | N R R RN 13
Nedostatek vhodnych pracovnich nabidek 14

Piili3 vysoké naroky zaméstnavatelt | NN s

Nedostatek pracovnich zkusenosti - | N <5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jako hlavni pfekazka se pti hledani prvni prace jednoznacné jevi nedostatek pracovnich
zkuSenosti, tuto variantu zvolilo 46 (53,5 %) respondenti. Mezi dal§i dosti vyrovnané
faktory respondenti fadi nedostatek vhodnych pracovnich nabidek (14 respondentt, 16,3 %)
a nedostate¢né financni ohodnoceni (13 respondentt, 15,1 %). 8 (9,3 %) respondenti uvedlo
1 jako hlavni ptekazku pfili§ vysoké naroky zaméstnavatelt. Neptitomnost home officu se
nejevi jako hlavni pfekéazka, tuto variantu oznacil pouze 1 respondent. V moznosti jiné
(4 respondenti, 4,7 %) se objevovaly piekazky jako nedostatek vlastnich schopnosti,
nejasnost pracovni nabidky, nedostatek volnych pracovnich mist v uréitém oboru ¢i

nedostatek ¢asu stihat ke studiu i1 pracovat.

Graf 3: Zptsoby vyhledavani pracovnich nabidek

Jin¢ M 4
Kontakty z vysoké Skoly/kariérni centrum [l 3
Doporuéeni od znamych | NN 14
Socialni sité firem W 2
Webové stranky konkrétnich firem 9
Linkedln [ 4

Kariérni portaly (napf. Jobs.cz, Prace.cz) [ 50

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkove 50 (58,1 %) respondentil oznacilo jako hlavni zplisob vyhleddvani prace kariérni
portaly (napt. Jobs.cz, Prace.cz). Mezi druhou nejcastéjSi variantu patii doporuceni od
znamych, coz oznacilo 14 (16,3 %) respondenti. Webové stranky konkrétnich firem
navstévuje pouze 10,5 % respondenti. Pouze 4,7 % vyhledava préci pied LinkedIn, 3,5 %
ptres kontakty z vysoké Skoly ¢i kariérni centrum a pouhé 2,3 % ptes socialni sité firem.

V moznosti jiné se objevila stejna tvrzeni, ze vyuzivaji vSechny vyse zminéné.
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Graf 4: Prvky inzeratu, které uchazece nejvice motivuji, aby na néj zareagovali

Jiné M 0,9%

Silna a znama znacka zaméstnavatele [N 5,0%

Moderni firemni kultura (neformalni prostredi,
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MozZnost kariérniho rastu a vzdélavani [ NNNNIINININIGITGNGNGNGNGEGNGEEEENEEENENENENEENEEEE 13,3%

I 11,0%

Benefity (stravenky, Multisport, apod.) [ NG 14,7%
Flexibilni pracovni doba 17,9%
MozZnost vykonu prace na dalku [INNINEGEEEE 7,3%
Jasna a transparentni informace o platu [N 23,9%
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Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce méli respondenti vybrat maximaln€ 3 moznosti, které je motivuji odpovédet
na inzerat. Celkovy pocet vybranych moznosti byl 218 pfi¢emz toto Cislo pro nds tvoii
100 % relativni ¢etnost. Kazdy respondent tak v priméru zaskrtl 2,53 moznosti.

NejcetnéjSim prvkem inzeratu, ktery uchazece zaujme, je dle naSich respondent jasna
a transparentni informace o platu, ta tvoii 23,9 % relativni Cetnosti. Na témét srovnatelné
pozici najdeme moznost kariérniho rtistu a vzdélavani (18,8 %) spolu s flexibilni pracovni
dobou (17,9 %). Motivaci s ¢etnosti 14,7 % jsou také benefity, které dana organizace nabizi.
Na hranici a pod hranici 10 % nalezneme prvky jako je moderni foremni kultura (11 %),
moznost vykonu prace na dalku (7,8 %) a jako nejméné atraktivni se jevi silnd a zndma

znacka zaméstnavatele (5 %).

Tabulka 7: Souhlaseni s tvrzenimi tykajici se firemni kultury (Likertova Skéla)

Naprosto Spise Spise Naprosto
Nevim
souhlasim | souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim
Moznost vyjadfit své nazory
55,8 % 40,7 % 0,0 % 2,3 % 1,2 %
a byt vyslySen/a
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Preferuji neformalni firemni
kulturu pted striktni 26,7 % 46,5% | 19,8 % 7,0 % 0,0 %
hierarchii.
Podpora work-life balance ze

39,5 % 40,7% | 12,8 % 4,7 % 23 %
strany zamgéstnavatele
Aktivni komunikace

38,4 % 47,7% | 11,6 % 0,0 % 2,3%
firemnich hodnot
Spojitost motivace a

' 62,8 % 24,4 % 7,0 % 5,8% 0,0 %

smysluplnosti prace
Dtlezitost flexibilni pracovni

30,2 % 36,0 % 5,.8% 23,3 % 4,7 %
doby
Moznost kariérniho ristu je

38,4 % 44.2 % 5,.8% 11,6 % 0,0 %
pro mé zésadni

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setieni byly zkoumany postoje zaméstnancti k nékolika aspektim
firemni kultury a pracovniho prostfedi pomoci pétibodové Likertovy $kaly, kde respondenti

mohli vyjadrtit miru souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi.

Graf 5: Souhlaseni s tvrzenimi tykajici se firemni kultury (Likertova Skala)

Moznost kariérniho ristu je pro mé zasadni || N R NRRBEEEEEEEE S
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V rédmci grafického znazornéni jsou hodnoty z Tabulky 8 rozdé€leny z péti ¢asti na Casti tii.
Doslo k secteni pozitivnich, neutrdlnich a negativnich postojii. Nejvice pozitivné
hodnocenou oblasti bylo ocekavani, Ze v praci budou mit moznost vyjadiit své nazory a byt
vyslySeni, kdy pozitivni odpovédi (,,naprosto souhlasim™ a ,,spiSe souhlasim®) dosahly
vysokych 96,5 %. Negativni reakce byly minimalni, ptedstavovaly pouze 3,5 % vSech
odpovédi. Preferenci neformalni firemni kultury pted striktni hierarchii vyjadrilo pozitivné
73,2 % respondenttl, pfi¢emz 19,8 % bylo neutrdlnich a 7 % zaujalo negativni stanovisko.
Podpora work-life balance ze strany zamé&stnavatele je o¢ekavana od 80,2 % dotazanych,
12,8 % ma neutralni postoj a 7 % respondentd podporu neocekava. Podobné ocenéni aktivni
komunikace firemnich hodnot bylo hodnoceno kladné 86,1 % respondenty. Vysoky podil
respondentll (87,2 %) spojuje svou pracovni motivaci se smysluplnosti prace.

Naopak dilezitost flexibilni pracovni doby neni pro respondenty zcela zasadni. 23 % z nich
¢asteCn¢ Ci zcela nesouhlasi s tim, ze je pro né dulezité mit flexibilni pracovni dobu. Piestoze
vyjadieni souhlasu ze vSech uvedenych tvrzeni. MoZnost kariérniho ristu je pro 82,6 %
respondentll v praci zasadni. Pro 11,6 % respondentli moznost kariérniho riistu nehraje

zasadni roli a 5,8 % z nich zaujalo neutrdlni postaveni.

Tabulka 8: Aktivity ze strany zaméstnavatele, které mohou pomoci pii adaptaci novych

zaméstnancu.
Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
(7o)

Onboarding program s mentorem/buddym 31 13,7
Moznost postupného zapracovani/adaptaéni plan 35 15,5
Uvodni §koleni zaméfené na firemni kulturu a

hodnoty 24 10,6
Flexibilni pracovni podminky (sladéni osobniho a

pracovniho Zivota) 33 14,6
Pravidelna zpétna vazba od nadfizeného 49 21,7
Oteviené a pratelské firemni prostredi 54 23,9
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Jiné 0 0,0
celkem 226 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otdzce méli respondenti vybrat maximalné 3 aktivity, které by jim ze strany
zaméstnavatele pomohly pfi adaptaci v nové praci. Respondenti méli moznost vybrat ze
seznamu nejcasteji vyuzivanych podpurnych opatieni ¢i uvést jiné varianty, ¢ehoz zadny
z respondentil nevyuzil, coz mize znamenat, Ze nabidnuté moznosti pokryly hlavni potieby
novych zaméstnanci. Z vysledki vyplyva, ze pfi nastupu do nové prace je oteviené
a pratelské firemni prostiedi naprosto klicové, jelikoz ziskalo, nejvyssi procento zastoupeni
(23,9 %). Druhou nejcastéjsi odpovedi byla pravidelnd zpétna vazba od nadtizeného, kterou
oznacilo 21,7 % dotazanych. MozZnost postupného zapracovani a existence adaptacniho
planu byla preferovana u 15,5 % respondentl. Flexibilni pracovni podminky ze strany
zaméstnavatelll umoznujici sladéni osobniho a pracovniho zivota, povazovalo pii adaptaci
za vyznamneé 14,6 % respondentil. Onboarding program s mentorem nebo buddym byl jako

dilezity faktor zminén 13,7 % respondentii. Uvodni Skoleni zaméfené na firemni kulturu

a hodnoty oznacilo jako ptfinosné nejmensi procento respondentti (10,6 %).

Graf 6: Osobni zkuSenost s adaptaci v organizaci
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Pozitivni zkuSenosti s Negativni zkuSenosti SmiSené a individualni ZkuSenost s adaptaci
adaptaci zkuSenosti nemaji / nepracuji

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce Cislo 12 respondenti odpovidali na otdzku ohledné osobni zkuSenosti s adaptaci

v organizaci. Z celkovych 86 odpovédi byly identifikovany ctyfi hlavni kategorie, do
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kterych je mozné odpovédi zaradit. Odpovédi byly analyzovany pomoci segmentace
a kodovani.

Vice nez polovina, tedy 46 respondenti (53 %) ma zkuSenost pozitivni, pii které zazili
kvalitni onboardingové programy, osobni ptistup kolegt, buddy systém a podporu tymu
1 nadtizené¢ho. Avsak 18 respondentt (21 %) zminiovalo negativni zkusenost, kdy pocitovali,
ze se jim nikdo nevénuje a byli tzv, ,,hozeni do vody*. Nedostavali dostatek zpétné vazby,
nebyli pfijati starSimi kolegy a chybéla strukturovand podpora. V ramci smiSenych
a individualnich zkuSenostech §lo pfevazné o respondenty, ktefi jiz prosli vice zaméstnanimi
a maji srovnani, jak s pozitivni, tak i negativni adaptaci, jednalo se o 11 z nich, tedy 13 %.
Shodli se, ze je uspéch adaptace ovlivilovan jak vedenim, tak kolegy. Celkem 11

respondentli (13 %) zatim nemd Zadnou zkuSenost s adaptaci v organizaci.

Graf 7: Preference komunikac¢nich nastrojii pro komunikaci se svym zaméstnavatelem

Jin¢ N 2
svs I 5
Osobni kontakt | N :0

Firemni chatovaci aplikace (napt. Teams) 19

Telefonat |G 1
E-mail [,

0 5 10 15 20 25 30 35
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otizka se =zaméfovala na zjisténi preferované komunikace se svym
zaméstnavatelem/nadiizenym. NejpreferovanéjSim zpiisobem komunikace byl osobni
kontakt, ktery oznacilo 30 respondentti (24,4 %). Komunikace prostfednictvim e-mailu nebo
firemni chatovaci aplikace (napt. Teams) byly oznaeny shodnym poctem respondenti, a to
u obou po 19 ptipadech (22,1 %). Telefonat jako preferovana forma komunikace byl zminén

pouze 11 respondenty (12,8 %) a SMS zpravy pro komunikaci se zaméstnavatelem preferuje
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pouze 5 respondentt (5,8 %) z celkovych 86. V sekci jiné respondenti uvedli, ze nemaji

preferenci, a Ze se prizpusobi situaci, tedy vyuzivaji vSechny z vySe zminénych.

Graf 8: Preferovana pracovni forma

= Prace pouze z kancelate

= Hybridni rezim (kombinace kancelate a home office)

= Prace plné z domova (remote work)

= Jiné
Zdroj: vlastni zpracovani
Ptevazujici preferovanou formou spoluprace je hybridni rezim, ktery oznacilo 63
respondentti (73,3 %). Praci pouze z kancelare preferuje 18 respondentii (20,9 %) a v sekci
jiné 5 respondentt (5,8 %) zminilo, Ze pracuji manualné. Zadny z respondentl neoznacil

moznost prace pln¢ z domova (remote work).

Graf 9: Dulezitost prvki firemni kultury
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky dulezitosti jednotlivych prvkl firemni kultury byly ziskany pomoci Likertovy
Skaly s péti hodnotami, kde respondenti vyjadfovali miru souhlasu s vyznamem danych
prvka. Nejvyssi miru souhlasu vyjadiovaly vztahy na pracovisti, které ziskaly 72,1 %
odpovédi ,,naprosto souhlasim* a 26,7 % ,,spiSe souhlasim®. Jako dals$i velice dllezity aspekt
se pro respondenty jevi pracovni prostiedi, kde celkovy souhlasny pocet udava 98,8 %
znich. Vysoka dtlezitost byla také pfifazovana pracovnimu prosttedi (97,7 %),
transparentni komunikaci (96,5 %), tymové spolupraci (93 %), podpote duSevniho zdravi
(91,9 %) a podpoie dalsiho vzdélavani a rozvoje (89,5 %).

Dulezitost rovnosti a diverzity na pracovisti uvedlo pozitivné 76,8 % respondenti, 16, 3 %
bylo neutralnich a 7 % odpovédi bylo nesouhlasnych. Nabidka moZnosti prace na dalku je
dalezitd pro 64 % respondentil a pro 27,9 % se jako dilezitd nejevi, coZ je nejvyssi procento
nesouhlasu ze vSech ostatnich prvkl. Nejniz§i procento v rdmci naprostého souhlasu
najdeme u rychlého kariérniho rastu (10,5 %), spiSe souhlasim oznacilo 52, 3 % respondentt,

18,6 % vyjadtilo neutralni a taktéZ nesouhlasny postoj.

Graf 10: Co by méli zaméstnavatelé pochopit o generaci narozené po roce 2000?

30 28
25
20
16
15 13
10
5
0
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flexibilita a dusevni respekt a individualita rdstu a pfilezitosti piistupt, rozvoj Neutralni
pohoda technologii

Zdroj: vlastni zpracovani

V otézce Cislo 16 respondenti odpovidali na otazku: co by si prali, aby zaméstnavatelé 1épe
pochopili o jejich generaci. Z celkovych 86 odpovédi bylo identifikovano pét hlavnich
kategorii, do kterych je mozné odpovédi zaradit. Odpovédi byly analyzovany pomoci

segmentace a kddovani.
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Nejveétsi diiraz respondenti kladli na oblast motivace, potieby riistu a prilezitosti (32,6 %).
Respondenti nejvice zminovali potiebu prostoru pro uceni, poskytovani zpétné¢ vazby,
vhodné podminky pro rist a rozvoj, mit moznost aktivné pfispivat svymi népady a mit
daveéru a respekt od okoli k jejich schopnostem ucit se.

Druhou nejcastéjsi kategorii byl pozadavek na work-life balance, flexibilitu a dusevni
pohodu (20, 9 %). Respondenti zmitiovali work-life balance jako stézejni prvek, ktery by
podle nich mé¢l zaméstnavatel respektovat. Uvédomuji si, ze je to prostiedek proti vyhoteni
a ackoli je prace bavi, tak cht&ji oddélit pracovni a osobni Zivot. Zaroven nechtéji travit pét
dni v tydnu na pracovisti a ocekavaji, ze organizace budou podporovat dusevni zdravi svych
zaméstnancu.

Diulezitym aspektem se pro respondenty jevil i prvek rozvoje pfistupu a technologii
(15,1 %). Zminovali, Ze jiz nechtéji pracovat pod tlakem, jako jejich pfedchozi generace, ze
by se m¢li zaméstnavatelé prizpisobit soucasné situaci ve spole¢nosti a uvédomit si, ze nova
generace jiz znd svoje hranice. SoucCasné se nezapominat i1 nadale rozvijet v ramci
technologii, chapat moznosti, které dnesni doba nabizi a umét efektivné pracovat i na dalku.
V kategorii generacnich stereotypil, respektu a individuality (12,8 %) respondenti
upozornili, Ze nechtéji byt vnimani na zaklad¢ predsudki o jejich generaci, které nesou casto
negativni konotaci (neochota pracovat, lenost, nizkd motivace nebo oznaceni ,,sné¢hové
vlocky*). Naopak se o sobé vyjadfovali jako o generaci schopné ucit se novym vécem
s ochotou pracovat a podavat kvalitni vykony.

Neutralng, ptipadné bez odpovédi na tuto otazku reagovalo 16 respondenti (18,6 %).

Graf 11: Jakym zpiisobem mohou absolventi narozeni po roce 2000 ménit firemni kulturu

ve spolecnosti/organizaci — z pohledu absolvent
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V otézce Cislo 17 respondenti odpovidali na otdzku: jakym zptisobem miize jejich generace
ménit firemni kulturu ve spolecnosti/organizaci. Z celkovych 86 odpovédi bylo
identifikovano Sest hlavnich kategorii, do kterych je mozné odpovédi zatadit. Odpovédi byly
analyzovany pomoci segmentace a kddovani.

Nejcastéji opakovanou odpovédi byla oblast inovaci, novych napadti a modernizace, kterou
zminilo 26 respondentd (30,2 %). Promény, které do této oblasti miize mladSi generace
pfinést, byly zminovany pfedevsim nové pohledy, nové myslenky, zlepSovani procest,
realizace vlastnich projektl ¢i zména zabehnutych postupi.

Druhé kategorie technologie a digitalni kompetence si je v mnohém blizka s pfedchozi
kategorii a zapada do ni 18 odpovédi respondenti (20,9 %). Je vSak sméfovana pouze
k oblasti vyuzivani modernich technologii, socialnich siti, Al a IT schopnostem.

Celkem 12 respondentti (14 %) uvedlo jako pfinos otevienost, komunikaci a zpétnou vazbu.
Jsou schopni komunikovat napifimo, nastavovat hranice, davat i pfijimat zpétnou vazbu
ajednat férové. DalSim dilezitym aspektem se ukdzala psychicka pohoda, wellbeing
a pracovni klima (10,5 %), avSak tentokrat jako ptilezitost, kterou mlad4 generace piinasi na
trh prace. Jedna se o diiraz, ktery kladou na wellbeing a work-life balance. Jedna se naptiklad
o duSevni zdravi a pracovni spokojenost, kterou piinas§i a mohou se jimi inspirovat
1 pfedchozi generace. N&kteti z respondentit (11,6 %) zminili také sebevédomi a osobni
iniciativu pfinaSet zmény, byt cilevédomi, motivovani se schopnosti prosazovat nové
pfistupy a aktivné ovlivilovat pracovni prostfedi. Neutralng, ptipadné bez odpovédi na tuto

otazku reagovalo 11 respondent (12,8 %).

5.2 Polostrukturovany rozhovor

Po realizaci a transkripci rozhovorti, které byly realizovany s péti respondenty, byla data
rozpracovana a analyzovana, aby mohla byt dale interpretovana a bylo mozné odpovédéet na
vyzkumné otazky. Kodovani probihalo pomoci utiidéni do kategorii a podkategorii, které
usnadiiuji nalezeni spojitosti mezi vyjadienimi respondentli. Pro lepsi ptfehlednost byly
kategorie rozpracovany do Tabulky 9, ve které je kazda kategorie roz¢lenéna na dalsi
podkategorie. Kazdé z téchto kategorii odpovidéd samostatna podkapitola v nasledujicim

textu.
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Tabulka 9: Kategorie a podkategorie kddovaného textu

Kategorie

Podkategorie

Charakteristika absolventli narozenych po roce 2000

Pohled respondenti

Zmény ve firemni kultufe a pracovnim prostiedi

Flexibilita a pracovni podminky

Wellbeing a work-life balance

Komunikace a smysluplnost

Kariérni rast

Zmény v naboru absolventli narozenych po roce 2000

Komunikace smérem k uchaz¢i

Komunikace uchazeée smérem k

organizaci

Zmény v onboardingu a adaptaci absolventl

narozenych po roce 2000

Prvni den néstupu (onboarding)

Adaptacni plan a buddy systém

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.1 Charakteristika absolventii narozenych po roce 2000 (gen Z)

Prvni zkoumanou kategorii byla charakteristika absolventii narozenych po roce 2000, ktefi

spadaji do generace Z. V priibéhu rozhovort respondenti vyjadiovali svlij nazor na tuto

generaci a specifika, kterych si u nich v§imaji. VSichni se s touto generaci na trhu prace jiz

setkali, a 1 nadale setkavaji.

,,Mé prijde, Ze to zas jako az tak jako velkej rozdil mezi téma generacema neni... Kazda

generace si musi najit misto a vymezeni vuci tém predchozim.” (H4) , Mladi jsou

bezprostrednéjsi, usmevavejsi, pouzivaji vice moderni technologie, prindsi do firmy Cerstvy

pohled. “ (H2) ,, Pro mé to je generace, ktera si myslim, Ze ma spoustu moznosti, které miizou

byt pro né nékdy zahlcujici, Ze mize byt tézké se v nich zorientovat.” (H3) Na zakladé¢

vypovédi respondentl se ukazuje, ze Generace Z, ackoli se v nékterych aspektech zda byt

podobna ptedchozim generacim v procesu hledani svého mista na trhu préace, pfinasi na

pracovisté i nové rysy.
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VétSina respondentt se shodla, Ze tato generace vi, co chce, umi si o to fict. Néktefi vychazeli
z vlastni zkuSenosti jini €ist¢ z informaci, které se k nim dostanou pomoci médii. ,, Vi, co
chteji a vi, co nechtéji a mozna vic vedi to, co nechtéji, protoze to vidi u nas. “ (H1) ,, Pro me
to je generace, ktera ma jasné dané véci, které chce délat a snazi se do toho dostat ten
nepracovni Zivot. Casto si kladou podminky, nebo maji néjaké jasné pozadavky. Umi Fict, co
chtéji a umi Fict tohle ja délat nebudu. “ (H3) Rikd se o nich, Ze védi, co chtéji a umi Fict, co
nechteji.“ (H4) Respondenti tuto generaci vnimaji jako bezprostfednéjsi a proaktivni,
pfi¢emz aktivné formuluje sva ocekavani a hranice mezi pracovnim a osobnim Zivotem. Tato
schopnost artikulovat své pozadavky predstavuje pro zaméstnavatele novou dynamiku, kde

se od uchazecu ocekava, ze védi, co chtéji a co naopak odmitaji.

Tato asertivita je pak neodd¢litelné spjata s faktem, Ze generace Z vyristala v pln¢ digitalnim
prostfedi a zaméstnavatelé si toto uvédomuji. ,, Ta generace je moznd trosku rychlejsi, ze
miuize bojovat s pozornosti nebo jak ji zaujmout. Je to generace, co uz vyrostla na socidalnich
sitich... pozornost se zkracuje s kazdou generaci.*“ (H4) ,,Je to generace, kterad vyristala uz
na socialnich sitich, coz my jsme jesté nezazili. Ma daleko lépe rozvinuté technickeé
dovednosti a vlastné tady ty navaznosti. “ (H3) ,, Vyuzivaji hodné technologie, jsou tim padem
mnohem rychlejsi. “ (HS) Schopnost rychlé orientace a preference technologii se promita do

jejich pracovnich navykt a interakci.

Digitalni propojenost a neustaly piistup k informacim pak evidentné¢ prohloubily i jejich
citlivost a uvédoméni si globalnich témat a hodnot. Dle respondenti H3 a H4, ktefi se
pohybuji v nadnérodnich organizacich, je pro tuto vékovou kategorii také dilezité, aby firma
spliovala jejich nastavené hodnoty. At uz v rdmci rovného ptistupu, diverzity, genderu ¢i
ekologii. ,, Té generaci prijde prirozenée, mit néjaky ten multikulti presah, protoze se to k ni
daleko béznéji a rychleji dostava, nez se to dostavalo k predchozim generacim. “ (H3) ,, Tahle
generace je vic citliva na diverzifikacni témata a genderové otdazky, starsi muzi si musi
odpustit drivejsi forky. Nekteri jsou zase citlivejsi k environmentalnim otazkam, ptaji se na

to i pri pohovoru. *“ (H4)

Celkové se tedy ukazuje, Ze kombinace jasné formulovanych pozadavkd, digitalni zru¢nosti
a silného hodnotového ukotveni formuje jedinecny piistup generace Z k préci a vyzaduje od

zamestnavateld flexibilni a hodnotoveé orientovanou firemni kulturu.
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5.2.2 Zmény ve firemni kultufe a pracovnim prostredi

Ptichod mladsi generace, narozené po roce 2000 pfinasi do firemniho prostredi nové, avSak
vzajemn¢ propojené prvky. Firemni kultura si pro generaci Z udrzuje svou dilezitost,
nicméné se promeéiuje jeji podstata. Preferuji neformaélni prostiedi, které je oteviené,
respektujici a moderni, coz se projevuje odklonem od rigidnich dress codii a preferenci
vzajemné¢ho tykédni, vnimaného jako projev rovnosti a davery. ,,4Ano, oni chtéji firemni
kulturu, ale nechtéeji se oblikat do oblekii, nechtéji v praci travit cas od rana do noci. “ (H1)
Vétsina firem ustupuje od striktniho dress codu a zaklada si na vzajemné duvéte. ,, Pracovni
odeév je u ndas smart casual, neni povinnost chodit v obleku. “ (H5) ,, Respekt u nas znamena
respektovat deadliny a pracovni ukoly ostatni ... zaméstnanci si vazi duvery. “ (H2) ,, Chtéji

si napriklad tykat, to berou jako firemni kulturu. “ (H1)

Flexibilita a pracovni podminky

4

Piimo navazujici na touhu po neformalni a divéryhodné kultute je pro generaci Z klicova
flexibilita. Flexibilni pracovni doba a home office uz se pro né stavaji standardem a jsou
nebo ta chut po ty flexibilite. ... Bylo pro né zajimavy, jestli mohou dostat jako absolutni
volnost v home officech.“ (H1) Respondenti uvedli, Ze maji ohledn¢ ¢erpani home office
nastavena pravidla, pouze jeden respondent (H4) uvedl, ze striktni pravidla nastavena nemaji
a je to vzdy na individudlni domluvé. ,, Zavedli jsme flexibilni model prdace — tymy si
nastavuji, kolik dni chodi do kancelare. ... Vyhybame se systéemovému home office, flexibilita
je spis na domluve. “ (H4) Nejcastéji se opakovala moznost home officu 2 dny v tydnu.
2 dny home office v tydnu. *“ (H2) ,, Mame rezim cca 2 dny doma, 3 dny v kancelari, ale lidé
se chteji vice potkavat. “ (H3) ,, Firma ma flexibilni pracovni dobu, i kdyz je jen jeden den
remote, je to prijemné.“ (HS) Ackoli mé vétSina firem pro home office nastavena pravidla,
tak existuji 1 priklady individualni domluvy, coz ukazuje na rozmanitost piistupl
zaméstnavatell k naplilovani této potieby. Zaroveii se objevuje 1 diiraz namoderni a dobie
vybavené pracovni prostiedi, véetné moznosti brat si do prace domaci mazlicky, coz odrazi
propojeni osobniho zivota s tim pracovnim. ,, Bylo pro né zajimavy, jestli mame macbooky,

nebo jestli pouzZivame néjaky jiny zarizeni. ... a jestli si mohou brat psa do kanceladre. (H1)
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Tyto preference signalizuji, Ze pro tuto generaci neni prace jen mistem vykonu, ale také

prostorem, ktery musi byt v souladu s jejich Zivotnim stylem a hodnotami.
Wellbeing a work-life balance

PoZadavek na flexibilitu uzce souvisi se silnym dirazem Generace Z na wellbeing a work-
life balance. Respondenti zaznamenavaji, ze uchazeci z této generace si hloub&ji uvédomuyji,
ze zivotni Stésti nespociva pouze v penézich a prepracovanosti ,,Je to generace, kterd si uz
vice uvédomuje, Ze Zivotni Stésti neni v penezich a jenom v prepracovanosti. ... Umét se prave
naopak od nich ucit ten work-life balance, Ze ma diilezitost, je klicové** (H3) ,, Urcite je pro
né zasadni ten work-life balance. ... Moje generace byla diiv schopna hodné prescasovat,
oni to ted vidi optikou, zZe chteji mit soukromy Zivot. “ (H5) Zamé&stnavatelé¢ dokonce sami
vnimaji tuto tendenci jako ptilezitost naucit se od mladsich kolegt, jak efektivné dosahovat

balance, ktery byl pro star$i generace ¢asto opomijen.
Komunikace a smysluplnost

S ptfichodem Generace Z dochézi k vyrazné proméné v komunikaci. Preferuji neformalni
apfimé komunikacni kandly, jako jsou chatovaci platformy, namisto telefonovani ¢i
nadmérného mnozstvi schiizek ,, Mladsi generace tise preferuje chatovaci platformy pred
telefonovanim. ... Preferuji méne schiizek a vice efektivity v online prostredi.” (H3)
Organizace upravuji svij zptisob komunikace, a to jak externé, tak i interné. ,, Musime lépe
zaujmout pri interni komunikaci.” (H4) O externi komunikaci se budeme vice v ramci
komunikace s uchazeci. V rdmci komunikace se jedné i o potiebu zadani vice kontextove
vysvétlovat, pro¢ maji dany ukol ud¢€lat a jaky to ma smysl. Dulezitost smysluplnosti prace
vyzdvihuje taktéz respondent H4 - , Maji nizsi toleranci k tomu, aby odpracovali
nezajimavou praci.” Obecna forma komunikace je preferovana neformalni, bez strachu

z odsouzeni a je rychlejsi a kreativngjsi. ,, Snazime se velmi presné komunikovat zadani a

ocekavani. ... Zménil se pristup manazeru, ukoly se davaji preciznéji a doplnuji o diivody
proc.““ (H3) Respondenti také uvadeji, ze je pro tuto generaci klicové projeveni davery ze
strany nadfizeného, nechtéji byt pfehnané kontrolovani. ,, Potrebuji citit, Ze maji ditvéru, ze
je nikdo néjak jako extréemné nemikromanagementuje. ... Chteji ditveru a nechtéji mit

«

klasickyho séfa diktatora. “ (HS) ,, V ramci respektu a diivery je séf nekontroluje s bicikem. *
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(H2) Jeden z respondentii dokonce uvedl, ze s ptichodem generace Z se prohlubuje diskuse
a dialog v ramci generaci napfi¢ organizaci, coz povazuji za velice dilezité a dokdzou s tim
pracovat. ,,Mame specialni workshopy pro vedeni dialogu mezi generacemi. ... Obecné
dochazi k daleko vice dialogiim mezi starsi generaci a generaci Z. ... Diskuse je diilezita,
protoze kazda generace ma jiné pozadavky.“ (H3)

Kariérni rist

Chut’ ucit se a dal rozvijet je pro tuto generaci velice diilezité a zaméstnavatelé jsou si toho
védomi. Je v§ak zapotiebi, aby si i samotni juniofi uvédomovali své limity, byli pfi kariérnim
rustu trpélivi a méli moznost se ucit od zkuSenéjsich kolegti. Mezi absolventy, ktefi ptichazi
na trh préace jsou i velké rozdily. ,, Nékteri jiz maji pracovni zkuSenosti a jini jsou naopak
nepolibeni. ... Chapou, Ze se musi jeste ucit, ale chtéji mix zajimavé prace. *“ (H4) Respondent
H3 uvadi, Ze jednou ze slabsich véci této generace je, Ze si musi uvédomit, Ze véci potiebuji
¢as a musi byt vice trpélivi. O potieb¢ kariérniho rtstu, ale zaroven i o potiebné trpélivosti
se zminil 1 respondent HS - ,, Myslim si, Ze se chtéji hodné véci naucit, hodné veéci si osahat,
do hodné véci se pustit, chteji hodné rychle vyriist jak profesné, tak i financné.“ Ne vzdy je
vSak rychly kariérni rist tou nejlepsi moznou cestou. ,, U juniorii se stavd, zZe kdyz maji
rychly kariérni posun bez dostatecné podpory, dochazi ke komunikacnim problémiim
a nevyzrdlosti. “ (H2) Pro rozvoj juniora je tedy velice dulezité, aby mél moznost mit vedle

sebe zkuSeného manazera, ktery mu da ptilezitost ukazat se, rist a délat chyby.

5.2.3 Zmény v naboru absolventi narozenych po roce 2000

V ramci rozhovorli bylo s respondenty feSeno i téma, jaké zmény v naboru absolventl
narozenych po roce 2000 pozoruji a jaké zmeény do naborového procesu zaradili ¢i postupné
zatazuji. Hlavni pozorované promény se tykaji komunikace s uchazeci, ale také samotného
znéni inzerdtu. Proménuji se 1 formy pohovort a to, jak je 1 pro samotné zamé&stnavatele
dilezité, aby novy zaméstnanec zapadl do firemni kultury. Nedilnou soucasti je

1 zefektivnéni samotného nadborového procesu
Komunikace smérem k uchazeci

Forma, kterou naborati komunikuji s uchazeci je zfetelnd jiz z toho, jakou podobu inzerat

nese. Inzerdt je zpravidla prvnim kontaktem s potencidlnim uchazecem, kterym miize
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organizace zaujmout. Jelikoz se klade stile vétsi dlraz na to, aby potencialni novy
zaméstnanec zapadl do firemni kultury, tak se ji organizace snazi promitnout jiz do
samotného inzeratu, aby zaujala ty spravné uchazece. ,, Snazime se uzpiisobit inzerat tomu,
kam nabirame, podle kultury firmy. “ (H1) ,,Snazime se, aby inzerat odrazel firemni kulturu,
aby kandidat nebyl prekvapen, kdyz nastoupi. “ (HS) ,, PFi naboru juniorti bereme v uvahu
i osobnostni shodu.“ (H2) Tato strategie ma za cil pfedem filtrovat uchazece, ktefi by do

stavajici kultury nezapadli, a prilakat ty, ktefi sdileji podobné hodnoty a preference.

Ptizpisobeni inzeratli pozornosti a preferencim generace Z se projevuje v jejich formé
a obsahu. Naborafi experimentuji se zahrnutim emotikoni a neformdlniho jazyka
., Emotikony v inzeratech nepouzivam dramaticky, ale je tam neformalni pristup, napriklad
,,pojdme si popovidat na kafe . (H1) ,, Inzeraty dopliiujeme o ruzné emojis, jasné, strucne,
srozumitelné.“ (H3) Nazory na miru jejich pouziti se li§i v zavislosti na velikosti firmy
a cilové skupiné ,, Nepouzivame emotikony v inzerdtech, protoze by to nékterym mohlo prijit
jako too much.” (HS5) Obecné se vSak shoduji na nutnosti délat inzeraty strucnéjsi
vhled do pozice. ,, Mlada generace nechce cist dlouhé inzeraty, radsi kratké video nebo
rychlovku. “ (H1) ,,Inzerat je idedlné co nejkratsi, s durazem na lokalitu a personalizaci,
napr. jméno Séfa. ““ (H2) ,, Komunikujeme daleko vice, zpresniujeme informace v inzeratech.
(H3) Respondent HI uvedl, Ze ve firmach postupné upoustéji od tradi¢nich inzerath
a zacinaji pouZzivat i video inzerat manaZera, ktery v rychlosti ptedstavi ,,gré* dané pozice.
Pokud je inzerat cileny pouze na juniory, tak dodavaji znéni, Ze je pozice vhodna pro

absolventy nebo Ze pokud néco neumi, tak je to douci.

Potieba ptfizplsobeni se pokracuje 1 v prvnim piimém kontaktu s uchazeci. Prvni kontakt
s uchazecem této generace se pro naboraie stava slozit€j$im, jelikoz pozoruji, ze odezva na
telefonicky kontakt je niz8$i nez u predchozich generaci. Pfistupuji tak naptiklad k zaslani
SMS ¢i e-mailu, kde maji od uchazect lepsi odezvu. ,, Volani mladym casto nefunguje, je
lepsi psat email nebo SMS. *“ (H2) ,, U téech mladych je to castokrat takovy rozpacity, neciti
sebevedomi v tom telefonu nebo tam je zpruzelost. “ (HS) To jasné poukazuje na dominanci
textové komunikace a nutnost pro zaméstnavatele opustit tradi¢ni, pro né€ jiz mén¢ ptirozené,

komunikac¢ni kanaly.
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Zacina se ¢im dal tim vice také pracovat se samotnou efektivitou ndborového procesu. Cely
proces se zrychluje a respondenti uvadéli, ze prvni kola pohovori délaji pouze online. Cilem
je uchazece zaujmout co nejdiive a byt tak konkurenceschopnéjsi. ,, Cilem je kandidata co
nejrychleji dostat ke mne. ... 1. kolo pohovoru délam online, je to rychlejsi a efektivnéjsi. *
(H1) ,, Prvni kolo miize byt online, druhé je vzdy osobni, kde kandidat pozna firmu a tym. *
(H4) Dochazi tak k rychlému poznani jeho osobnosti, aby néborai védél, zda zapadne do

firemni kultury. ,, Zrychlujeme proces naboru, finalové kolo miize byt jesté ten den.“ (H3)
Komunikace uchazece smérem k organizaci

Na strané komunikace ze strany uchazecii se objevuji specifické vyzvy. Jejich komunikace
byva Casto utrzkovitd a casto dopliiovana o emotikony. ,, Komunikace byla casto pres email
nebo SMS/WhatsApp, reakce prisla do par minut. Nebyla vzdy v ucelenych vétach, casto
jednoslovné vykriky a smajliky, ale v mezich slusnosti.” (H2) V ramci planovanych
pohovorti se respondenti opakované setkavaji s tim, Ze se uchazeci této vékové kategorie,
nedostavi a ani se z pohovoru neomluvi. ,, Castokrat ti mladi kandidati, kdyz jsou pozvani na
rozhovor, tak nedojdou a nedaji nikomu vedet. “ (H5) ,, Kandidati casto nereaguji na pozvani
na pohovor nebo nedaji vedet, pokud neprijdou. “ (H2) Tento rozpor mezi dravosti a zajmem
0 pozici a laxnim pfistupem k formalnim konvencim ptedstavuje pro naborafe vyznamnou

vyzvu v oblasti nastaveni o¢ekdvani a etiky komunikace.

I ptes tyto komunikaéni vyzvy respondenti shodné zdiraziuji pozitivni atributy generace Z
v prab&hu pohovorii. Uchazeci jsou vétSinou dobie piipraveni, projevuji zéjem, zvidavost
a chut’ se uc¢it novym vécem. ,,Studenti jsou pri pohovorech vétsinou dobre pripraveni,

v o6

berou to svedomite. “ (H2) ,, PFi pohovorech zaznamendvame zvédavost a zdjem o to, co se
nauct. “ (H4) To naznacuje, Ze 1 kdyz se naborafi musi pfizplisobit novym komunika¢nim
stylim a oc¢ekavanim, maji ptileZitost ziskat motivované a rychle se ucici talenty, pokud

dokazou efektivné zvladnout specifika jejich naboru a komunikace.

5.2.4 Zmény v onboardingu a adaptaci absolventti narozenych po roce 2000

Implementace efektivnich onboardingovych programii je pro zaméstnavatele kliCova,
obzvlasté v kontextu nédboru a adaptace generace Z, pro kterou ptedstavuji prvni zkuSenosti
s firemni prostfedim zasadni faktor pro budouci angazovanost. Respondenti se shoduji, ze

maji nastavené onboardingové programy a jsou si védomi jejich dualezitosti. Ne&kteti je maji
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zavedené jiz dlouho a tim paddem velmi dobte propracované, jini maji v planu programy dale
rozpracovavat a zdokonalovat. Kazdy pfi nastupu nového zaméstnance postupuje svym
zpusobem, avSak v mnohém jsou jejich pfistupy stejné, coz signalizuje rostouci uvédomeni

si investi¢ni navratnosti tohoto procesu.
Prvni den nastupu (onboarding)

Pro minimalizaci nervozity a zajiSténi hladkého ptfechodu je pied nastupem nového
zaméstnance udrzovan aktivni kontakt, jelikoz nékdy mezi piijetim nabidky a dnem nastupu
muze byt i delsi casova prodleva. Pokud ma organizace digitalizovanou HR agendu, tak jiz
pfed nastupem zasild smlouvu k podpisu. Novy zaméstnanec je pfedem informovan
o prubéhu prvniho dne, aby se pifedeslo zbyte¢né nervozité. ,, Pred nastupem posilame

noticky, co ho ceka prvni den.* (H1)

Samotny prvni onboardingovy den je u vSech respondentl strukturovan jako nepracovni a je
primarn¢ zaméfen na socializaci a budovani pozitivnich prvnich dojmi. Novacci se
seznamuji s firemni kulturou, procesy, kolegy a zprovoznuji IT vybaveni. , Mame
onboardingovy den, cely den se novacek seznamuje s firmou, historii, komunikaci, pravidly,
pracovnim prostiedim, IT technikou, nastartovani telefonii a pocitaci. “ (HS) ,, Prvni den je
onboardingovy, prochdazime firemni strukturu, strategické veci.” (H1) Poté co novacci
projdou zaskolovacim dopolednem, tak je jejich nadiizeny, nékdy spolecné s kolegy nebo se
zastupcem HR bere na obéd. Nésledné je ¢eka Skoleni BOZP, prohlidka prostor, sezndmeni
s kolegy. V¢Etsi spolecnosti organizuji onboardingové dny pro velké mnozstvi novych
zaméstnancl, napfiklad respondent H3 zminuje, ze ,,..pri velkych naborech mame
Sestitydenni onboardingovy program. Tento program zahrnuje Skoleni, zasSkolovani
a pripravu na profesi.” Pti vétSich néborech délaji v organizaci respondenta H4 tzv.
induction days, coz jsou dva intenzivni dny stop managementem a S$irS§i komunitou,
zavedené je maji teprve rok. Respondenti se shoduji, Ze prvni den je nepracovni a jde
predevsim o prvni dobré dojmy v nové praci, socializaci a blizsi sezndmeni s tymem. N¢kde
dokonce novacci dostavaji welcome kit, tedy darecky pro prvni piijemny den v zaméstnani.
Po prvnim onboardingovém dni je novy zaméstnanec pfedan svému nadiizenému, ktery se
mu nadale vénuje. Cilem je zjevné snizit pocatecni izkost a vytvofit prostiedi, kde se novi

zamestnanci citi byt vitani a podporovani.
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Adaptacni plan a buddy systém

Po Gvodnim dni prechdzi zodpovédnost za nového zaméstnance na jeho nadfizeného,
pricemz klicovou roli v dlouhodobé adaptaci hraje adaptacni plan a buddy systém. VSichni
respondenti maji v organizacich adaptacni plany, 1i$i se pouze tim, kdo je mé na starosti a jak
do hloubky jsou rozpracované. Vétsi organizace, ve které pracuje respondent H3 maji vSe
vedeno v jednom systému, respondent H4 a H5 nechavaji rozpracovani adapta¢niho planu
na zodpovédnosti daného manazera. ,, Adaptacni plany nechavame na manazerech, nékteri
Jjsou propracovanéjsi, jini méné. " (H4) ,, Adaptacni plan zatim 7esi kazdy séf sam, chtéla
bych, aby to bylo vic v rukou HR.*“ (HS5) Respondenti HI a H2 se shoduji, Ze maji
mésice a v pribchu je nadtizeny opakované zkousi. ,, Obchodni pozice maji propracovany
onboarding trvajici tydny ¢i mesice, zahrnujici transfer a shadowing seniora. ““ (H2)

ey e

nekolik let, jini se snazi buddy systém podchytit oficialni cestou a mit to zastiténé ze strany
HR a nenechévat to samovoln¢ vyplynout ze situaci, jako to maji do ted’. Buddy systém je
respondenty vniman jako osvédCend praxe, Casto s historii n¢kolika let. ,, Buddy systém
existuje cca 10 let a osvedcil se. Vybira ho manazer tymu, idedlné nékdo s delsi praxi na
pozici. Role je dobrovolna, lidé to délaji radi a chapou jeji vyznam. “ (H3) ,, Buddy program
mame zavedeny vice nez 3 roky. SnazZime se chemicky mixovat buddyho tak, aby byl
generacné blizky. “ (H4) Naopak respondent H5 buddy systém v organizaci aktualné nemaji.
,, Planujeme vice propracovat buddy systém, ktery tu byl drive, aby to bylo legitimnéjsi a aby
HR mél lepsi kontrolu. ““ (HS) Kromé buddy systému také bézn¢€ probiha stinovani kolegii po
celou dobu adaptace a respondent H3 nové v organizaci zavadi roli kouce, ktery spolu
s novackem nastavuje rozvojové a vykonnostni cile. ,, Kazdy ma svého buddyho a kouce,
ktery ho provazi cca 1,5 roku.” (H3) Jedna se o snahu reagovat na touhu generace Z po

rychlém kariérnim rstu a osobnim rozvoji, poskytnutim podpory a zpétné vazby.

Jediny respondent H5 zminil, ze maji pfed koncem zkuSebni doby pohovor o spokojenosti
obou stran. ,, Dva tydny pred koncem zkusSebni doby probihd rozhovor o adaptaci
a potrebach. ““ (HS) Vsichni respondenti maji pro nové zamestnance stejny program. At uz

se jednd o nové zaméstnance z fad generace narozené po roce 2000, tak pro rizné druhy
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uvazki €1 formy spoluprace. Shoduji se taktéz v tom, ze ackoli se jedna o nakladny proces,
tak se zpétné tato investice vraci. ,, Investice casu do adaptace se vyplati.“ (H1) Efektivni
onboarding tak prestava byt jen administrativnim ukonem a stava se strategickym nastrojem

pro uspésnou adaptaci mladych talentl a posileni firemni kultury.

5.3 Shrnuti empirické ¢asti

Diplomova prace se zabyvala vyzvami a ptilezitostmi pro zaméstnavatele, které absolventi

vvvvv

vvvvv

zamestnavatele pii jejich naboru a adaptaci. Analyza vysledkl je kombinaci kvantitativniho
a kvalitativniho designu. Kvantitativni c¢ast vyzkumu byla uskutecnéna formou
dotaznikového Setfeni, kterého se zcastnilo 86 respondentli. U vSech respondenti byla
stanovena podminka, ze musi byt narozeni v roce 2000 nebo pozdéji. Kvalitativni ¢ast
vyzkumu probihala formou polostrukturovanych rozhovortu s péti respondenty, kteii se

pohybuji v oblasti HR a maji pfimou zkuSenost s uchazeci narozenymi po roce 2000.
V ramci diplomové prace byly stanoveny dvé vyzkumné otdzky, které vychazeji z cile prace.
Vyzkumna otazka ¢. 1: Jak zaméstnanci narozeni po roce 2000 méni firemni kulturu?

96, 5 % absolventil o¢ekava, ze budou mit moznost vyjadrit své ndzory a budou vyslySeni.
Smysluplnost prace ovliviluje motivaci k vykonu prace 87,2 % respondentii. Taktéz
ocekavaji, ze firma bude aktivné komunikovat svoje hodnoty (86,1 %), d4 jim moznost

maji naopak v ramci neformalni hierarchie (73 %) €1 flexibility pracovni doby (66, 2 %).

Preferovanou formou komunikace je pro absolventy osobni kontakt (24,4, %) nebo psana
forma potiebného sdéleni, do které fadime e-mail (22,1 %), firemni chatovaci aplikace (22,1
%) nebo SMS (5,8 %). Telefonat (12,8 %) byl volen az mezi poslednimi moZnostmi. Nikdo
z absolventl nepreferuje praci pln¢ z domova. 73,3 % preferuje formu hybridniho reZzimu
jednoznacné¢ jevi vztahy na pracovisti, které ziskaly 72,1 % odpovédi ,,naprosto souhlasim*
a 26,7 % ,,spiSe souhlasim®. Pracovni prostiedi, transparentnost v komunikaci a tymova

spoluprace, kazdy z téchto faktori dosahl v souctu nad 90 % celkového souhlasu. Mezi dalsi
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dulezité aspekty patti také podpora vzdélavani a dalSiho rozvoje spolu s podporou work-life
balance. Rovnost a diverzitu naopak absolventi neberou jako stéZejni, na pracovisti ji

ocekava 76,8 % z nich.

Pohled absolventii na promény, které do firemniho prostfedi pfinaseji a tim ovlivituji kulturu
organizace jsou prevazné v ramcei inovaci, novych napadi a technologii. Mimo tyto aspekty
také vnimaji svij pfinos v rdmci oteviené komunikace a nového pohledu na pracovni

a soukromy zivot, tedy work-life balance.

Z rozhovort s respondenty z fad HR vyplyva, Ze absolventi narozeni po roce 2000 preferu;ji
neformalni firemni kulturu, kterd je oteviena, respektujici a moderni. Ocekavaji, ze firma
bude poskytovat flexibilni pracovni dobu a podporovat work-life balance. Dochazi
oc¢ekavaji rychly kariérni rlst, moznost ucit se a dale rozvijet. Z pohledu HR obcas chybi

pokora a trpélivost.

HR si v§imaji rozdilti v komunikaci, kdy telefonat pro generaci Z jiz neni béznou zalezitosti
a preferuji kontakt psanou formou. V§imaji si toho ptevazné pii prvnim kontaktu s uchazeci
pfi naboru. VSimaji si také potfeby smysluplnosti prace, kdy se snizuje tolerance
k odpracovani ukoli, které je nebavi nebo v nich nevidi smyl. Taktéz potiebuji komunikovat
véci vice do detailu, ale zaroven stru¢né. Ocekavaji, ze jim bude projevena diivéra a nebudou

pod drobnohledem.

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jak by se mél zménit pristup zaméstnavatele pfi naboru

a adaptaci absolventi narozenych po roce 2000?

Pracovni nabidky hledaji absolventi pfevazné na kariérnich portalech (58,1 %) a finan¢ni
Pratelska firemni kultura a flexibilni pracovni doba (17,9 %) jsou pro né¢ hned na dalSich
ptickach v procesu rozhodovani se. Naopak jim nezalezi na tom, zda ma organizace znamou
firemni znacku (5 %). Jako nejvétsi prekazku pii hledani prvni prace zminuji nedostatek
pracovnich zkusenosti (53, 5 %). Kromé finan¢niho ohodnoceni, které je na prvni pticce, co
se motivace k reakce na inzerat tycCe, se jako atraktivni v inzeratech jevi i moznost vzdélavani

a kariérniho ristu (18,8 %). Zajima je také jak pestré benefity organizace nabizi (14,7 %).
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Vice nez polovina respondentii (53 %) ma pozitivni zkuSenost s adaptaci v organizaci. Mezi
aspekty, které vidi pti adaptaci a nasledné moznou integraci klicové patii pratelska firemni
kultura a pravidelna zpétnd vazba od nadfizeného. Smysl vidi také v adaptacnim planu
a buddym. Pro zacatek v nové organizaci by jim pomohly flexibilni pracovni podminky, aby

se jim na organizaci lépe adaptovalo. Uvodni skoleni naopak nevnimaji jako klicové.

Zastupci HR s cilovou skupinou absolventii narozenych po roce 2000 komunikuji v rdmci
inzerati vice neformalné, stru¢né a zahrnuji do nich i emotikony a snazi se, aby z nich
»prosakla®“ na povrch i1 firemni kultura organizace. Zastihnout tuto generaci pomoci
telefonatu se jevi jakozto velice slozité. HR zefektiviiuji své procesy a valna vétSina z nich
uskutecnuje prvni kolo pohovorii online, jelikoZ si jsou vé€domi, Ze tuto generaci je zapotiebi
rychle zaujmout. I tak se setkavaji s tim, Ze uchazec¢ na se na pohovor nedostavi a ani svou

nepiitomnost neomluvi.

Onboardingové programy délaji HR pro vSechny generace stejné. S uchazeci udrzuji kontakt
do samotného prvniho dne nastupu, kde se mu nasledné vénuji cely den a predavaji veskeré
dalezité informace tykajici se fungovani organizace. Pouzivaji také adaptacni plan a buddy

systém, n¢ktefi maji i kouce.
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5.4 Diskuse

Vysledky provedeného vyzkumu ukazuji, Ze se oCekavani absolventii narozenych po roce
2000 a pohled zastupciit HR v mnoho vécech proling, i kdyZ ne ve vSech oblastech. Tyto dva
pohledy ndm umoziiuji najit oblasti, ve kterych by se mél ptistup organizace zmenit a take,

jaké nové pohledy absolventi do organizace piinaseji a jak ovliviiuji firemni kulturu.

Z odpovédi respondentl v ramci dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze kladou zna¢ny diraz na
to, aby jejich prace méla jasny ucel a pifinos. Zastupci HR tento pozadavek potvrzuji
a zaroven vnimaji, Ze absolventi rychle ztraceji motivaci a ochotu pro vykon ¢innosti, ve
kterych nevidi smysl. Dalsi oblasti, ve které se zastupci obou skupin shoduyji je kariérni rist
a moznost dalSiho vzdélavani. Absolventi oCekéavaji moznost rozvoje a vzdélavani, véetné
ptilezitosti kariérniho rustu. Toto reflektuji i zastupci HR, avsak upozoriiuji, ze absolventi
v tomto ohledu Casto postradaji trpélivost a n¢kdy i realistické o¢ekavani ohledné tempa
svého kariérniho postupu. Obé skupiny respondentli se také shoduji v dilleZitosti piatelského
a otevieného pracovniho prostiedi spolu s tymovou spolupraci a transparentni komunikaci.
Odlisnosti jsou vSak v oblasti diverzity a rovnosti na pracovisti. Zatimco HR tuto oblast
vnima jako dulezitou soucast firemni kultury, tak u absolventii se tyto hodnoty neukazaly
jako stézejni.

Zastupci generace Z, se kterymi bylo uskute¢néno dotaznikové Setfeni preferuji osobni
setkani nebo psanou formu komunikace, pficemz telefonicky kontakt povazuji spiSe za
krajni variantu, a to jak pfi naboru, tak pti samotném fungovani v organizaci. HR tento trend
potvrzuji a pfizpisobuji tomu i ndborové procesy. Prizplisobuji své inzeraty, aby byla
komunikace stru¢na, neformalni a srozumitelnd, ¢asto vyuzivaji emotikony a snahu ptiblizit
firemni kulturu jiz v rdmci samotné nabidky prace. Prvotni kontakt s uchazeci casto probiha

formou SMS ¢i emailu.

Pii naboru a néasledné adaptaci absolventii se ukazuje jako klicové vytvoreni pratelského
a podpturného pracovniho prostfedi spolu s tvorbou adapta¢niho procesu. Respondenti
pozitivné hodnoti existenci adaptacnich planti, buddy systému a pravidelné zpétné vazby,
zatimco uvodni Skoleni povazuji za mén¢ piinosné. Oproti tomu vSichni respondenti z fad

HR odbornikii zminili, Ze tato Gvodni Skoleni dé€laji, a Ze na n€ maji pozitivni ohlasy.
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Zavér

Diplomovéa prace na téma Vyzvy a pfileZitosti pro zaméstnavatele pti naboru a adaptaci
absolventdl narozenych po roce 2000 méla za cil zjistit, jak zamé&stnanci narozeni po roce
2000 méni firemni kulturu a jaké zmeény by méli zaméstnavatelé provést v pristupu k jejich
naboru a adaptaci.

Teoreticka Cast prace se zaméfila na zpracovani teoretickych vychodisek, ktera udavaji
zéklad empirické &asti prace. Uvodni kapitoly se vénovaly naboru, ziskavanim zaméstnanct
spolu s novymi trendy a adaptaci. DileZity kontext doplnily kapitoly pojednavajici o firemni
kultufe, jejich typech, welbeingu a work-life balance spolu s vymezenim generace

Z a generacemi, se kterymi se generace Z na trhu prace setkava.

Pro naplnéni stanovené¢ho cile byla v praktické c¢asti prace vyuzita kombinace
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. V ramci kvantitativniho vyzkumu probéhlo
dotaznikové Setfeni se zastupci generace Z, piesnéji se jednalo o absolventy narozené po
roce 2000. Kvalitativni vyzkum probihal formou polostrukturovanych rozhovort se zastupci
HR odd¢leni riznych velikosti firem. Ziskana data byla analyzovana a vzajemné mezi sebou
porovnana. Vyzkumné Setieni piineslo detailni pohled na to, jak absolventi narozeni po roce
2000 proménuji firemni kulturu a jaké zmény v ndboru a adaptaci po zaméstnavatelich
pozaduji. Soucasn¢ zprostiedkovalo perspektivu HR odbornikti, ktefi s touto skupinou

pracuji.

Vysledky ukazuji, Ze absolventi narozeni po roce 2000, ktefi spadaji do generace Z, ve
firemni kultufe ocCekéavaji otevienou a transparentni komunikaci spolu s diirazem na
smysluplnost prace. Preferuji neformalni kulturu spolu s nedirektivnim fizenim a vztah se
svym nadfizenym na partnerské bazi. Je pro né dualezité¢ se 1 nadéle rozvijet, vzdelavat
a kariérn¢ rast. Diverzita na pracovisti a znacka zaméstnavatele pro né nejsou zasadni.
Preferovanou formou komunikace je osobni setkdni nebo psand forma sdéleni. Jako krajni

variantu uvadéji telefonicka kontakt.

Znéni inzeratd by mélo byt struéné, srozumitelné, atraktivni a odrazet v sobé firemni kulturu,
ktera je pii vybéru zaméstnavatele pro absolventy narozené po roce 2000 velice dulezitym

aspektem. Pro UspéSnou adaptaci a integraci absolventil je kliCové vytvotfeni pratelského
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a podpirného pracovniho prosttedi a propracovany adaptacni proces. Jeho soucasti je buddy
systém spolu se zpracovanym adapta¢nim planem, ktery je doprovazen zpétnou vazbou ze
strany nadfizeného. Zatimco tvodni Skoleni povazuji za mén¢ ptinosna, tak paradoxné¢ HR
odbornici uvedli, Ze tato Skoleni poskytuji a maji na n€ pozitivni ohlasy, coZz naznacuje

prostor pro sladéni ocekéavani.

Absolventi narozeni po roce 2000 pifinaseji do firemni kultury jak vyzvy, tak vyznamné
prilezitosti. Mezi hlavni vyzvy pro zaméstnavatele patii o¢ekavani oteviené a transparentni
komunikace spolu s preferenci nedirektivniho fizeni, coZ mize ménit tradi¢n¢ nastavené
hierarchické struktury nebo manaZzerské piistupy. Dlraz na smysluplnost prace, neformalni
firemni kulturu a preferenci psané formy pted telefonickym kontaktem muiZe vyZadovat

upravu internich 1 externich komunikacnich kanala a procesi.

Soucasné jsou tyto vyzvy pro zaméstnavatele i pfilezitosti. PoZzadavek smysluplnosti prace
muze vést k inovativnim projektim a jejich zvySené angazovanosti. Firemni kultura se miize
proménit smérem k otevienéjSimu a kreativnéjSimu prosttedi, kde se budou zaméstnanci citit
bezpe¢né a mit moznost vyjadifovat své nazory a napady. Muze dojit zefektivnéni
naborovych procest a v neposledni fadé€ ptinést novy pohled na rovnovahu mezi pracovnim
a osobnim zivotem, ktefi tito absolventi do organizaci pfinaseji. V budoucnu tak miize
dochazet k flexibilnéjSim pracovnim podminkam, které budou zvySovat spokojenost

a produktivitu i u straSich generaci.

Absolventi by méli vnimat dosavadni formalni nastaveni organizaci s respektem a toleranci,
ale zaroven se nebat jim byt inspiraci pro implementaci novych procesti a pristupt. Je
dalezité, aby byli trpélivi, zaroven ucenlivi a s pokorou pfistupovali nejen k pifedchozim

generacim, ale také ke zkuSené¢jS$im kolegiim.

Ackoli bylo cile prace dosazeno, tak samotné vysledky nelze zobecnovat, jelikoz se
dotaznikového Setfeni zucastnilo pouze 86 respondentii a rozhovora 5 zastupci HR oddélni
rizné velkych organizaci. Vybér respondentii pro dotaznikové Setfeni probihal mimo jiné
1 formou ,,snéhové koule“, takze nebylo mozno urcit pfesnou navratnost. Diky témto

aspektiim ma prace své limity, kterych si je autorka védoma.
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Za hlavni pfinos této prace autorka povazuje zameieni se na hlubsi vzajemné porozuméni
mezi absolventy narozenymi po roce 2000, ktefi na trhu prace budou stale vice ptibyvat,
a zastupci HR a obecné organizacemi, které s nimi pracuji a budou i nadale pracovat. Pti
vzéjemném porozuméni a pochopeni potieb obou stran je Sance na zefektivnéni zab&hlych
procest, rozvijeni firemni kultury a vytvafeni pracovniho prosttedi, které bude motivujici,

stabilni a dlouhodobé& udrzitelné jak pro zaméstnance, tak pro samotné organizace.
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Vyjadieni k vyuziti nastroji umélé inteligence

Pro nahravani a nasledny ptepis rozhovorid byla pouzita aplikace MSTeams, ktera pro tuto
funkcionalitu vyuziva umélé inteligence. Pro sumarizaci obsdhlych textd a pro Upravu
stylistiky, strukturovanosti a plynulosti znéni bylo vyuzito umélé inteligence ChatGPT a
Gemini. Jeji vystup byl néasledné peclivé zkontrolovan a ovéfen s piivodnim textem autora
prace. Je dilezité zdlraznit, Ze uméla inteligence slouzila vyhradné jako pomocny nastroj.
Veskeré argumenty, kritické zhodnoceni, interpretace dat a zavéry prace jsou originalnimi

mySlenkami autorky. Dale bylo umélé inteligence vyuzito k prekladu anglickych textt.

Timto prohlasuji, Ze jsem nastroje Al vyuzila v souladu s principy akademické integrity.
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Pfiloha 1 — Vzor dotazniku

Vyzvy a prileZitosti pro zaméstnavatele pii naboru a adaptaci absolventii narozenych
po roce 2000

Dobry den,

radda bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace

na téma Vyzvy a prileZitosti pro zaméstnavatele pii naboru a adaptaci absolventi

narozenych po roce 2000.

Cilem této prace je konkrétn¢ formulovat, jak zaméstnanci narozeni po roce 2000 méni

firemni kulturu a identifikovat potfebné zmény v pfistupu zaméstnavatelti k ndboru a

adaptaci této generace.

Vase odpovédi jsou anonymni a ziskana data budou pouzita vyhradné pro akademické tcely.

Jesté jednou moc dékuji za jeho vyplnéni a ochotu se do Setfeni zapojit.

Dé&kuji za Vas cCas a spolupraci.

Bc. Anna Svobodova

Katedra andragogiky a managementu vzdélavani PedF UK

1. Rok narozeni
a) 2000-2002
b) 2003-2004
c) 2005 a pozd¢ji
2. Pohlavi
a) Muz
b) Zena
¢) Nechci uvadét
3. Nejvyssi dosazené vzdélani
a) Zakladni vzdé€lani
b) StifedoSkolské bez maturity

¢) Stredoskolské s maturitou
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d) Bakalafské
e) Magisterské/inzenyrské

f) Jiné, prosim uptesnéte:

4. Jaky je Vas aktudlni pracovni status?
a) Student bez zaméstnani
b) Student pracujici na ¢asteCny uvazek
¢) Student pracujici na plny uvazek
d) Absolvent hledajici zamé&stnani
e) Absolvent pracujici na ¢astecny uvazek
f) Absolvent pracujici na plny tivazek

g) Jiné:

5. Jak dlouho pracujete v sou¢asném zaméestnani?
a) Méné nez 6 mésict
b) 6 mésict — 1 rok
¢) Méné nez 2 roky
d) Vice nez dva roky
e) Aktualné jsem nezaméstnany

f) Jiné:

vvvvvv

(sefazeni dle priority)
a) Finan¢ni ohodnoceni
b) MozZnost vykonu prace na dalku/hybridni reZzim (home office, remote
working)
c¢) Flexibilni pracovni doba
d) Pratelska firemni kultura
e) Moznost kariérniho ristu
f) Moznost dalsiho vzdélavani
g) Silna a zndma firemni znacka
h) Atraktivni benefity
7. Co povazujete za nejvetsi prekazku pii hledani prvni prace?

a) Nedostatek pracovnich zkuSenosti
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b) PriliS vysoké naroky zaméstnavatelll
¢) Nedostatek vhodnych pracovnich nabidek
d) Nedostatecna vyse financniho ohodnoceni
e) Nepfitomnost moznosti home office

f) Jiny divod (prosim uptesnéte):

8. Kdyz hledate praci, kde nejcastéji hledate pracovni inzeraty?
(Vyberte vSechny relevantni moznosti)
a) Kariérni portaly (napf. Jobs.cz, Prace.cz)
b) LinkedIn
c) Webové stranky konkrétnich firem
d) Socidlni sité firem
e) Doporuceni od znamych
f) Kontakty z vysoké Skoly/kariérni centrum

g) Jiné (prosim specifikujte):

9. Jaké prvky inzeratu Vas nejvice motivuji k tomu, abyste na n¢j zareagovali?
(vyberte max 3 moznosti)
a) Jasna a transparentni informace o platu
b) Moznost prace na dalku / flexibilni pracovni doba
¢) Benefity (stravenky, Multisport, apod.)
d) Moznost kariérniho ristu a vzdélavani
e) Moderni firemni kultura (neformalni prostredi, tymové aktivity)
f) Kratka a piehledna struktura inzeratu
g) Silna a zndma znacka zaméstnavatele

h) Jiny faktor (prosim specifikujte):

10. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?
(Likertova skala)
a) Ocekdvam, ze v praci budu mit moznost vyjadfit své ndzory a byt vyslySen/a.
e naprosto souhlasim
e spiSe souhlasim
e nevim

e spise nesouhlasim
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naprosto nesouhlasim

b) Preferuji neformalni firemni kulturu pted striktni hierarchii.

naprosto souhlasim
spiSe souhlasim
nevim

spiSe nesouhlasim

naprosto nesouhlasim

¢) Ocekavam, ze zaméstnavatel bude podporovat work-life balance.

naprosto souhlasim
spiSe souhlasim
nevim

spiSe nesouhlasim

naprosto nesouhlasim

d) Ocenuji, kdyz firma aktivné¢ komunikuje své hodnoty a spoleCenskou

odpovédnost.

naprosto souhlasim
spiSe souhlasim
nevim

spiSe nesouhlasim

naprosto nesouhlasim

e) Moje pracovni motivace zavisi na pocitu smysluplnosti prace.

naprosto souhlasim
spiSe souhlasim
nevim

spiSe nesouhlasim

naprosto nesouhlasim

f) Je pro m¢é dulezité mit flexibilni pracovni dobu (mohu zacit, skoncit kdy

potiebuji, mohu pracovat jak z kanceléfe, tak 1 z domova).

naprosto souhlasim

spiSe souhlasim
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e nevim
e spiSe nesouhlasim

e naprosto nesouhlasim

g) Moznost kariérniho rastu je pro me v praci zasadni.

e naprosto souhlasim
e spiSe souhlasim

e nevim

e spise nesouhlasim

e naprosto nesouhlasim

11. Jaké aktivity ze strany zaméstnavatele by Vam pomohly pii adaptaci v nové praci?

(vyberte max 3 moznosti)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Onboarding program s mentorem/buddym

Moznost postupného zapracovani/adaptacni plan

Uvodni §koleni zaméfené na firemni kulturu a hodnoty

Flexibilni pracovni podminky (sladéni osobniho a pracovniho Zivota)
Pravidelna zpétna vazba od nadfizené¢ho

Oteviené a pratelské firemni prostiedi

Jina forma podpory (prosim specifikujte):

12. Jaka je vase osobni zkuSenost s adaptaci ve firmé?

13. Jaké komunikacni néstroje preferujete pro kontakt se zaméstnavatelem?

a)
b)
©)
d)
e)
f)

E-mail

Telefonat

Firemni chatovaci aplikace (pf. Teams)
Osobni kontakt

SMS

Jind moznost (prosim specifikujte):

14. Jaké pracovni forma je pro Vas nejptijatelnéjsi?

a)

Prace pouze z kancelare

b) Hybridni rezim (kombinace kancelafe a home office)

¢) Prace plné z domova (remote work)
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d) Jiné (prosim specifikujte):

15. Jak dualezité jsou pro vas nasledujici prvky firemni kultury?
(Likertova Skala)

a) MozZnost prace na dalku

e naprosto souhlasim

e spiSe souhlasim

e nevim

e spise nesouhlasim

e naprosto nesouhlasim
b) Podpora dusevniho i fyzického zdravi

e naprosto souhlasim

e spiSe souhlasim

e nevim

e spiSe nesouhlasim

e naprosto nesouhlasim
¢) Rovnost a diverzita na pracovisti

e naprosto souhlasim

e spise souhlasim

e nevim

e spise nesouhlasim

e naprosto nesouhlasim
d) Rychly kariérni rtst

e naprosto souhlasim

e spiSe souhlasim

e nevim

e spiSe nesouhlasim

e naprosto nesouhlasim
e) Vztahy na pracovisti

e naprosto souhlasim

e spise souhlasim
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e nevim

e spiSe nesouhlasim

e naprosto nesouhlasim
f) Transparentnost v komunikaci

e naprosto souhlasim

e spiSe souhlasim

e nevim

e spise nesouhlasim

e naprosto nesouhlasim
g) Pracovni prostiedi

e naprosto souhlasim

e spise souhlasim

e nevim

e spiSe nesouhlasim

e naprosto nesouhlasim
h) Tymova spoluprace

e naprosto souhlasim

e spiSe souhlasim

e nevim

e spise nesouhlasim

e naprosto nesouhlasim
1) Podpora dalsiho vzdélavani a rozvoje

e naprosto souhlasim

e spise souhlasim

e nevim

e spiSe nesouhlasim

e naprosto nesouhlasim

16. Co byste si ptali, aby zaméstnavatelé 1épe pochopili o Vasi generaci?
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17. Jakym zptisobem mitiZete jako zaméstnanci narozeni po roce 2000 ménit firemni
kulturu ve spole¢nosti/organizaci?
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Priloha 2 — Scénar rozhovoru

r~

Scénar polostrukturovaného rozhovoru

Uvod:
e Souhlas s provedenim rozhovoru (podepsan pted konanim rozhovoru, viz. Pfiloha 3)
e Piedstaveni vyzkumnika a vyzkumu
e Piedstaveni diplomové prace a cile vyzkumného Setfeni
e Informovéani respondenta o moznosti kdykoli rozhovor ukoncit a o moznosti

ptreskocit otazku, kterd by byla respondentovi nepiijemna zodpovidat

Demografické udaje:

e Jak je velka organizace, ve které pracujete?

e Jaka je vaSe role/pozice v dané organizaci?

Vyzkumna ¢ast rozhovoru:

1) Jak byste popsali generaci Z, do které spadaji praveé absolventi narozeni po roce
2000?
a. Co je pro n¢ za vas specifické, co je definuje?
b. V ¢em u nich vidite hlavni rozdil oproti minulym generacim?
c. Co povazujete za jejich nejsilngjsi, a naopak nejslabsi stranky?
2) Jak byste popsal/a zmény, které absolventi po roce 2000 ptinasi do firemni kultury?
a. Jaké prvky vasi firemni kultury jsou pro né nejvice atraktivni?
b. VSimate si zmén v oblasti preferované komunikace?
c. Jak ptistupujete k moznosti prace na dalku a home office?
3) Piizptsobili/Zménili jste diky néastupu generace Z na trh prace své postupy pfii
naboru?
a. pf.1to, kde vystavujete inzeraty
b. Co si v§imate, Ze je pro n¢ v inzeratech nejvice atraktivni?

c. pf. vice online pohovort/schiizek?
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4) Jaké onboardingové aktivity pifi nastupu zaméstnance aplikujete?
a. Co dale planujete zavadét?

b. Co se vam v praxi nejvice osveéd¢ilo?

Zaver:

e Napada vas jesté néco, co nezaznélo a chtél/a byste dodat?

Podékovani, rozlouceni, ukoncéeni
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Priloha 3 — Vzor informovaného souhlasu s poskytnutim rozhovoru

Informovany souhlas s poskytnutim rozhovoru a jeho naslednym

vyuzitim pro ucely diplomové prace:

Vyzvy a prileZitosti pro zaméstnavatele pri naboru a adaptaci absolventii narozenych

po roce 2000.

Podpisem vyjadiuji souhlas s nasledujicimi body:

Datum:

Byl/a jsem informovédn/a o ucelu rozhovoru, kterym je sbér dat pro potieby
vyzkumu diplomové prace Anny Svobodové s nazvem ,,Vyzvy a pfileZitosti pro
zamg&stnavatele pfi naboru a adaptaci absolventl narozenych po roce 2000. Cilem
vyzkumu je konkrétné formulovat, jak zaméstnanci narozeni po roce 2000 méni
firemni kulturu a identifikovat potfebné zmény v pfistupu zaméstnavatelii k naboru
a adaptaci této generace.

Bylo mi sd¢€leno, jak dlouho bude rozhovor a jaky bude mit priibéh. Jsem
seznamen/a s pravem odmitnou odpovédét na jakoukoli otazku, piipadné do 3 dnti
odmitnout ucast na vyzkumu.

Souhlasim s nahravanim nasledujiciho rozhovoru a jeho naslednym zpracovanim.
Zvukovy zéznam rozhovoru nebude poskytnut tfetim stranam. Transkripce bude
piistupna pouze na vyzadani komise u obhajoby diplomové prace, jinak nikomu az
na Casti citovany v textu prace, ktery bude volné dostupny online.

Byl/a jsem obeznamen/a s tim, jak bude s rozhovory nakladano a jakym zpiisobem
bude zajiSténa anonymita i po skonceni rozhovori, kterd znemozni identifikaci mé
osoby. Nikde nebude uvedeno mé jméno ¢i jiné osobni udaje, diky kterym bych
mohl/a byt identifikovan/a.

Déavam své svoleni k tomu, aby vyzkumnice pouzila rozhovor pro potieby své
diplomové prace a nékteré ¢asti v ni mize citovat.

Jméno a piijmeni respondenta:

Podpis respondenta:

Podpis vyzkumnika:

93



